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Buku yang berada ditangana anda ini adalah kumpulan karya akademik berupa tulisan 
dalam format jurnal oleh mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi Fak. Dakwah dan Komunikasi 
UIN Sunan Ampel Surabaya yang menempuh mata kuliah Integrated Marketing 
Communication (IMC) atau Komunikasi Pemasaran Terpadu (KPT). Latar belakang kajian 
tentang KPT  adalah bahwasanya pemasaran tidak cukup dengan menggunakan satu chanel saja 
dan satu strategi, tetapi harus multi dan kolaboratif menggunakan chanel chanel pemasaran 
yanag ada. Yaitu bagaimana mengkolaborasikan: Direct Selling, Online Marketing, Personal 
Selling, Advert ising, Public Relations, dan Sales Promotion. Belakangan konsep tersebut 
berkembang pada masalah Packaging, dan seterusnya.  
Mata kuliah ini membekali mahasiswa untuk bagaimana peserta didik menguasai konsep 
tentang IMC dan bagaimana mahasiswa mendesain suatu sistem IMC untuk diujicobakan di 
lapangan. Melalui pendekatan Learning by Doing, diakhir semester mahasiswa menyusun 
naskah akademik ini dengan mendapat sepenuhnya dampingan dari dosen pengampu 
matakuliah.  
Hasilnya dari pemahaman konsep, diskusi eksplorasi, penelusuran referensi tema tema 
aktual tentang riset  IMC mahasiswa telah menemukan tema spesifik yang menjadi diskusi 
dengan t eman satu tim, dan kemudian merumuskan makalah-makalah yang disusun dalam Buku 
Bunga Rampai Komunikasi Pemasaran terpadu ini. Tentu masih banyak yang perlu 
pembenahan. Tetapi kami optimis, bahwa manakala pola pola pembelajaran seperti ini 
dilakukan, maka mahasiswa selain mempunyai kompetensi spesifik dibidangnya, mahasiswa 
juga terlatih untuk mendokumentasikan keilmuannya tersebut dalam media ilmiah, sebagai 
budaya akademik di Perguruan T inggi. 
 
       Surabaya, 25 Juni 2018. 
       Penyunting, 
 
 
       Yusuf Amrozi , M.MT  
       NIP.197607032008011014 
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STR ATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN  TERPA DU  UN TUK MENINGKATKAN  KINERJA U MKM 
M. Saifur Rijal, Mo ch. Khoiru Ri fan, Adi Mai  Rizki, Faj ar Dwiki, Yusuf Amrozi, M.MT 
Il mu Komunik asi, Univ ersitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya 
E mail :  sai furriri@g mail.com, akurifan8@ g mail.co m 
ABSTRACT 
Th e fragility of Indonesia's economic fundamentals prompted the government to build the econo mic  
structure taking  into account the existence of Mic ro, Small and  Medium Enterprises (MSMEs) . This sector 
has proven to provide substantial employ ment and provides opportunities fo r S MEs to develop in society. 
MSME's existence cannot b e doubted becaus e it proved able to survive and become an  engine of e cono my , 
especially after the economi c crisis. On the other hand, SMEs also face many p roblems , namely  li mited 
working capital, human  resou rces are low, and less o f the cap abilities o f sci ence and t echnology). Another 
obstacle faced by SMEs are the links with business prospects are less clear and the planning vision and 
mission that has not  been steady . Provision o f market information and netwo rks,  eas e of a ccess  to funding 
and capacity building assistance and information technology are a strategy to imp rove the competitiveness o f 
SMEs in Indonesia . It is therefo re n ecessary synergy between  all parties, especially the  govern ment and 
micro finance institutions. 
Keywords: SMEs, empowerment  strategy , co mpetitiveness, IMC.
LATAR BELA KANG 
Dalam tulisan ini, penulis membuat jurnal ini 
dengan menggunak an studi literatur dari beberapa 
jurnal yang  ditemuk an oleh  penulis. Kami sel aku  
penulis menggunakan tema strategi  
IMC.Pemb erday aan UMK M di tengah arus  
globalisasi dan tingginya persaingan membu at  
UMKM harus mampu meng adapai tantang an  
global, seperti meningkatkan inov asi produk dan  
jasa, p engemb angan su mb er d aya manusia d an  
teknologi, serta perluasan area pemasaran . Hal ini  
perlu dilakukan  untuk menambah nilai jual  
UMKM itu sendiri, utamanya agar d apat bersaing 
dengan produk-p roduk asing yang kian  
membanjiri sentra industri dan manufaktur di  
Indonesia, menging at UMKM adalah sektor 
ekonomi y ang mampu menyerap tenaga kerja  
terbesar di Indonesia (Sudaryanto, 2011). 
Masalah yang dihadapi dan sekaligus 
menjadi  kelemahan UMKM adalah ku rangnya  
akses in formasi, khususnya informasi  pasar  
(Ishak, 2005). Hal tersebut menjadi kendala  
dalam h al memasarkan produk-produkny a, karena 
dengan te rbatasny a akses in formasi pasar y ang  
meng akibatkan rend ahnya o rientasi pasar d an  
le mahnya daya saing di tingkat global. Miskinnya 
informasi meng enai pasar tersebut, menjadik an  
UMKM tidak dapat mengarahkan pengembang an  
usahanya secara jelas d an fokus , sehingga 
perkembang annya mengalami  stagnasi.  
Dalam jurn al ini penulis menggunakan dua 
artikel, d engan tema strategi p emasaran untuk 
meningkatk an usah a kecil meneng ah berbasis  
industry kreati f mel alui ICT dan pemanfaat an  
sosial medial untuk meningkatkan market share 
uk m. 
Dala m jurnal yang perta ma, strategi IMC 
yang digunakan oleh uk m adalah adv ertising.  
Yaitu online marketing dengan meman faatkan  
In formation and Co mmunication Technology  
(ICT).Peran ICT dalam memasarkan produk  
UMKM kreati f menjadi strategis agar UMKM 
kreati f yang sel ama ini product oriented menjadi  
market oriented . Strategi pemasaran melalui ICT 
memberikan k esempat an k epada U MKM kreati f 
mend apatkan  informasi dan berkomunikasi sert a 
meny amp aikan ide produkny a kepada stakeholder 
sehingga dapat melakukan ekspor dan pelu ang  
bisnis lainnya 
Dala m jurnal yang kedua, strategi i mc yang  
digunakan oleh  uk m adalah advertising. Selain  
dapat dijadikan sebagai saran a pemasaran produk, 
jejaring sosial juga bisa dijadikan sebagai saran a 
interaksi dengan konsumen (Mershon, 2011).  
Mel alui freku ensi iklan yang sering dan te rus  
men erus,  setidaknya akan membu at promosi  
produk terbaca oleh konsu men. D engan ju mlah  
pengguna sosial media b erbasis chat ini yang  
banyak dan semakin hari semakin bertambah 
membuka p eluang bagi UK M untuk  
meng emb angkan p asa rnya d alam genggaman  
s martphone. 
Oleh sebab itu, disini penulis tertarik untuk  
meng eksplorasi tiap jurnal apakah peran dari IMC 
dalam membu at strategi-strategi penjualan dalam 
suatu bisnis memegang  peranan  penting d alam 
dunia marketing. 
RUMUSAN MASALAH  
Rumusan masalah pad a objek ini adalah  
bagaimana strategi p enggunaan IMC d alam 
meningkatkan kinerja UMKM mel alui an alisis 
jurnal 
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TINJAUAN PUSTAKA  
a) Integrated Marketing Communication 
Definisi mudahnya ad alah penjualan at au  
segala kegiatan  yang t erkait d engan  iklan at au  
penjualan s ecara eceran.  
Marketing men cakup seju mlah kegiatan antara 
lain : riset pemasaran , pen entuan harga at au  
peren canaan produk dan publikasi. Disisi lain, 
marketing adalah su atu konsep y ang meny angkut  
suatu sikap mental , suatu  cara berpiki y ang  
membi mbing kita melakukan  sesuatu yang tidak  
selalu menjual benda tapi juga menjual gagasan, 
karier, UU, jasa hiburan, dan kegiat an non-pro fil  
(Kasali, 2001). 
IMC atau yang  biasa disebut  Ko munikasi  
Pemasaran Terpadu merupakan upay a perusahaan  
memaduk an d an mengkoordinasikan semua 
saluran komunikasi untuk menyampaik an  
pesannya secara jelas, konsisten dan  berpengaruh  
kuat tentang organisasi dan produk-produknya. 
Manfaat IMC b agi organisasi/perusahaan di  
antaranya dapat membentuk identitas merek y ang  
kuat di pasar, mengkoo rdinasikan s emu a pes an  
melalui bentuk komunikasi pemasaran , dan  
menjadikan hubungan  yang  lebih erat antara 
perusah aan dengan  para konsumennya . 
Ko munikasi pemasaran merup akan pros es  
yang dilakukan oleh perusah aan dala m 
mengkoordinasi beb erapa elemen p romosi d an  
kegiatan pemasaran lainnya sehingga t erjalin  
ko munikasi dengan konsumen perusah aan. 
(Belch,  2004:16). 
Berdasarkan konsep IMC te rsebut, t erdap at  
beberapa elemen dasar yang digunakan dalam 
Marketing Co mmunication Mix menu rut De 
Loizer, yang kemudian diru muskan oleh Belch  
(1995) menjadi  6 (enam) kegiatan  das ar, yaitu  
advertising, di rect  marketing, interactive/intern et  
marketing, sales promotion, publicity/public 
relations, personal selling. Masing-masing  
memainkan perannya dala m up aya ko munikasi  
pemasaran (Prisgunanto, 2006:9). 
Perkembangan dunia p emasaran saat ini  
semakin dinamis yang ditandai dengan persaing an  
pasar y ang semakin tinggi. Oleh karena itu, tiap  
perusah aan harus memiliki berbag ai strategi  
pemasaran untuk menghadapi ketatnya persaing an  
pasar dan meraih posisi sebagai p emi mpin pasar. 
Namun pada p erkembangannya, p erusah aan-
perusah aan mulai melihat k ebutuhan akan  suatu  
kesatuan bentuk komunik asi pemasaran yang  
disebut dengan integrated marketing  
communication(IMC) at au ko munikasi pemas aran  
terpadu di mana terdapat koordinasi antara 
elemen-elemen ko munikasi p emasaran d an  
aktivitas pemasaran l ainnya yang  akan  
diko munikasikan pada konsu men. 
Integrated marketing communication(IMC) 
dilihat sebagai suatu cara untuk mengkoordinasi  
dan mengatur prog ram ko munikasi pemasaran , 
yang menggunakan konsep ini dapat memberikan  
pesan yang konsisten tentang perusahaan merek a 
kepada konsumen.  
b) Strategi  
Strategi  secara umum adalah t eknik untuk  
mend apatkan k emenang an (victory ) pen capaian  
tujuan (to achieve goals). Strat egi sebagai rencan a 
permainan  untuk men capai  sasa ran  usaha  dengan  
menggunakan  pemikiran strategis. 
Menu rut Henry Mi ntzberg (1998), 
bahwa pengertian strategi terbagi atas 5 
definisi yaitu strat egi seb agai rencana, str ategi  
sebagai pola, strategi sebag ai posisi (positions), 
strategi sebagai taktik (ploy) dan terakhir strategi  
sebagai perpesktif. 
 Pengertian strategi sebagai rencana adalah  
sebuah program atau langk ah terencana (a 
directed  cours e o f action) untuk men capai  
serangk aian tujuan atau cita cita yang telah  
ditentukan; sama halnya deng an konsep  
strategi perencanaan.  
 Pengertian str ategi seb agai pol a (pattern ) 
adalah sebu ah pola perilaku mas a lalu yang  
konsisten, deng an menggunakan strategi y ang  
merupakan  kesadaran daripada menggunakan 
yang terencan a ataupun diniatkan. Hal y ang  
merupakan  pola berbeda dengan berniat atau  
bermaksun maka strategi sebagai pola lebih  
meng acu pada sesuatu yang muncul begitu  
saja (e mergent).  
 Definisi strategi sebagai posisi adalah  
menentukan merek, produk ataupun pe rusahan  
dalam p asar , berdasarkan kerangka konseptual  
para konsumen ataupun p ara penentu  
kebijakan; sebuah strategi utamany a 
ditentukan oleh faktor faktor ekternal.  
 Pengertian strategi seb agai taktik, merupakan  
sebuah manuver spesi fik untuk mengelabui  
atau meng ecoh  lawan (competitor)  
 Pengertian strategi seb agai persp ekti f adalah  
meng eksekusi strategi be rdasarkan teori y ang  
ada at aupun menggunakan insting alami dari  
isi kepala atau  cara berpikir at aupun ideologis. 
Menurut Johnson and Scholes, b ahwa 
pengertian str ategi adalah arah dan ruang lingkup  
sebuah organisasi dalam jangka p anjang: yang  
men capai keuntungan bagi organisasi melalui  
konfigurasi su mber daya d alam lingkungan y ang  
men antang, untuk memenuhi kebutuhan pasar dan 
memenuhi  harapan  pemangku kepentingan.  
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Kesimpulannya yaitu, str ategi merupakan cara 
suatu organisasi untuk mencapai tujuan yang juga 
merupakan kebijakan dalam menentuk an arah dan  
lingkup organisasi. Perumusan strategi  
merupakan proses penyusunan langk ah-langk ah  
ke depan yang di maksudkan untuk membangun 
visi dan misi organis asi, menetapkan tujuan  
strategis dan merancang str ategi untuk mencapai  
tujuan tersebut dalam rangka menyediak an  
customervalue terb aik. 
c) Kerangka Pemikiran 
Untuk melakuk an hal ini, penulis perlu  
menjel askan teo ri yang berk aitan dengan tulisan  
untuk memandu penulisan. Penelitian ini 
membahas tentang  bagai mana ko munikasi  
UMKM dal am meningk atkan kinerja UMKM d an  
mempertahank an loyatitas pelangganny a. Dari  
permasalahan t ersebut  dapat  disi mpulkan  bahwa 
dalam melakukan p roses pemasaran juga 
diperlukan pros es ko munikasi. Penulis  
menggunakan model ko munikasi campu ran. 
Integrat ed Marketing Co mmunication (IMC) 
merupakan  suatu mod el ko munikasi pemas aran  
yang mengintegrasikan semua unsur baur an  
pro mosi deng an asumsi bahwa tidak ada satu 
unsur pun yang terpisah dala m mencap ai tujuan  
pemasaran yang efekti f. Dalam UMKM, kegiat an  
pemasaran ny a terdiri atas periklanan, promosi  
penjualan, acara dan peng alaman, hu mas dan  
publisitas, pemasaran langsung, sosial media dan  
web sites. 
METODE PENELITIAN 
Dalam melakukan penelitian il miah h arus  
dilakukan teknik penyusunan yang sistematis  
untuk memudahkan langkah -langkah yang akan  
diambil. Metode  penulisan jurn al ini  
menggunakan metode studi literatur, dimana  
penulis menggunakan beb erap a literatur jurnal  
yang di dap at sebelumnya oleh penulis. Deng an  
itu nantinya metode ini lebih terfokus  
meng eksplorasi, menjel askan , mendalami  
strategi-strategi IMC dari referensi penelitian  
lapangan (literatur jurnal) yang dilakukan oleh  
beberapa peneliti lap angan tersebut. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dalam ju rnal pertama, peneliti memuat  
de finisi dari IMC sert a elemen-ele men  penting 
yang ada dalam IMC dari segi strategi  
ko munikasi pemasaran. 
Dalam jurnal y ang pertama hasil dari  
penelitian yang dilakukan U MKM y akni bukan  
bukan semata -mata meningkatkan pendapat an  
namun  mereka meningkatkan k esejahteraan  
UMKM Hailcake tersebut. 
Hailcake merupakan usaha mikro berbasis  
rumahan yang di miliki oleh seorang ibu rumah  
tangga. Usaha  ini berangkat dari hobi pemiliknya 
yaitu Riri Yandipinta seorang alu mnus  
Universitas Andalas y ang tidak ingin hanya  
berdiam diri di rumah tanpa p roduktifitas y ang  
dapat menghasilkan inco me.Steve Jobs  
meng atakan “ do what you love”. Jika s eseorang  
melaks anakan bisnis dari hal yang dicintainy a 
seperti berangkat d ari hobinya tentu orang  
tersebut akan enjoy melaks anakan bisnisnya. 
Seseorang d apat berhasil menjadi p engusah a 
besar berangkat d ari hobi yang  di milikinya  
(http://www.bi.go.id). 
Dari hasil penelitian dari juml ah aset yang  
di miliki masih di b awah Rp. 50.000 .000,00 (li ma 
puluh juta rupiah) hasil penjualan tahunan juga 
masih di bawah Rp. 300.000.000,00 (tiga ratus  
juta rupiah) maka usah a te rsebut tergolong usah a 
mikro. As et yang di miliki usaha ini masih di  
bawah Rp. 50 juta dan penju alan tahunannya juga 
masih di  bawah Rp.  300 juta. 
Menu rut penelitian,produk yang dijual usah a 
ini adalah makanan , khususnya cake  ulang tahun . 
Cake yang diproduksi oleh Hailcake ad alah cake 
dengan moti f tokoh pada film kartun kesukaan  
anak-anak . Diperlukan keahlian khusus membuat  
produk unik seperti ini.Keunikan suatu produk 
yang dapat memb edakannya d engan produk lain  
akan menarik  hati konsu men (G ri ffin, 2003). 
Kegiatan promosi merupakan bentuk  
komunikasi dan in formasi yang dilakukan oleh  
sebuah usaha agar usahany a dapat diketahui atau  
dikenal oleh masy arak at. Tidak itu saja, promosi  
juga merupakan kegiat an membujuk, mengajak  
agar mau membeli produknya hingga masyarakat  
loyal kepada p roduknya. Deng an segal a 
keterbatasan y ang dimilikinya, p emilik Hailcak e 
telah berus aha mel akukan Integrated Marketing  
Communication (IMC) dan Info rmation and  
Communication Technology (ICT) secara 
sederhana d engan memanfaatkan online 
marketing. K egiatan penju alan sebagi an besar 
terjadi melalui trans aksi online. Bahkan usah a ini  
tidak memiliki tempat khusus seperti toko kecuali  
rumah yang dijadikan tempat produksi sekaligus  
transaksi. Promosi dilakukan melalui akun  
Facebook, Twitter dan  dari mulut ke mulut. 
Strategi  yang  dilakukan usaha ini adalah  
memberikan p romo  harga khusus p ada s aat saat  
tertentu untuk produk produk tertentu. Strategi ini 
mampu meningkatk an penjualan dan memberikan  
kesempatan kepada konsu mennya untuk  
men cicipi berbagai produk Hailcake deng an harg a 
relati f murah. 
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Dengan d emikian , promosi ini terbukti  
efekti f karena dengan  mengupdat e foto cake 
pesanan  pembeli oto motis banyak y ang  
meng etahui produk Hailcake. Promosi cara ini 
selain hemat biaya juga dap at menjalin relationhip  
dengan konsumen lebih erat lagi.  
Selanjutnya dala m jurnal yang kedua, 
kegiatan pemasaran ada dua jenis, y aitu offline  
marketing atau p emasaran tr adisional yang  
dilakukan dengan mencari pelanggan atau klien  
melalui pertemu an secara langsung berhadap an  
dengan merek a yang mungkin tertarik menjadi  
pelanggan atau klien . Pemasaran yang lain 
menggunakan situs web sebagai media pemas aran  
yang dikenal sebagai online marketing. 
Pemanfaat an sosial medi a merup akan  salah satu 
contoh online marketing.  
Online marketing telah merub ah beberapa 
UKM yang tel ah memanfaatk an sosial media, 
karen a mereka mampu mengurangi  beb an biaya 
pro mosi y ang sang at besar untuk mengenalk an  
dan memas arkan  produk  layan an y ang  
ditawarkan . 
Salah  satu faktor penting untuk menunjang  
proses ters ebut adal ah deng an penggunaan sarana 
teknologi info rmasi, salah  satunya adal ah  
penggunaan sosial media pada UKM di Indon esia 
(Dentoni, et al ., 2009). Penggunaan teknologi  
informasi dapat meningkatk an transfo rmasi bisnis 
melalui k ecepatan , ketep atan , dan efisiensi  
pertukaran informasi d alam ju ml ah yang b esar. 
Sosial media sendiri adalah alat promosi paling  
murah dan berdampak signi fikan terhadap bisnis  
karen a memiliki bany ak pengguna serta  tidak  
memerlukan biaya untuk membu at sebuah akun  
jejaring sosial.  
Pengertian marketing sendiri sebenarnya  
merupakan  pros es pe rencanaan d an eksekusi d ari  
kegiatan p embentukan konsep, penetapan harga, 
penetap an strategi promosi dan strategi distribusi 
dari ide-ide, produk dan jas a yang ditawarkan  
oleh suatu perusahaan untuk menciptak an suatu  
pertukaran yang  memuaskan  baik bagi pelangg an  
maupun p erusah aan, di mana untuk dap at  
mencapai tujuan ini akan dilakukan pros es analisi  
meng enai kondisi target pasar, perencanaan dan  
perumusan strat egi (penentuan harga, produk, 
cara pro mosi, perencanaan dan  perumus an  
strategi) berdasar hasil analisis, disertai  
i mplementasi strategi dan kontrol untuk mencapai  
tujuan mark eting yang telah ditetapk an  
(Moh ammed, et al. , 2003) . 
Sedangkan e-marketing (electronic 
marketing) merup akan suatu proses pemas aran  
yang menggunakan teknologi ko munikasi  
elektronik (Chaffey, 2000), khususnya internet . 
Menu rut penelitian e-marketing merupakan  
pengembangan dari marketing tradisional di man a 
marketing tradisional adalah suatu proses 
pemasaran melalui media ko munikasi offline 
seperti melalui penyebaran brosur, iklan di 
televisi dan radio, dan lain sebag ainya. Setelah  
maraknya  internet dan kemudahan ko munikasi  
yang ditawarkanya, maka penerap an marketing  
pada perusahaan mulai mengadopsi medi a 
internet, yang kemudian disebut sebagai e-
marketing.  
Dari sudut pand ang bisnis, media sosial  
adalah tent ang memungkinkan p embicaraan . 
Sosial media juga tentang cara pembicaraan ini  
bisa dihasilkan, dipromosikan , dan dijadikan  
pendapat an (Safko,  2009). 
Menu rut penelitian , Usah a Kecil Menengah  
(UKM) adalah kelo mpok usaha terbesar di  
Indonesia bahkan mungkin di dunia (Agus, 2003). 
Pada tahun 2001, UKM memberikan andil 99% 
dalam ju mlah badan usah a d an 99,6% d alam 
penyerapan tenag a kerja. Banyakny a UKM ini 
tentu disebabkan karena produk-p roduk dari  
UKM sangat di minati bahkan dibutuhkan oleh  
masy arak at. Namun demikian  tidak semu a 
produk-produk dari UKM diken al luas oleh  
masy arak at. H al ini disebabkan karena promosi  
yang dilakukan oleh UKM kalah gencar dengan  
promosi dari industri y ang lebih bes ar. 
Pro mosi merupakan bagian p enting dari  
suatu proses bisnis, di mana bertujuan untuk  
meng enalkan  produk, barang dan j asa kepad a 
calon konsumen. 
UKM dapat memanfaatkan media promosi  
periklanan (advertising), pemasaran langsung  
(direct mark eting), promosi penjualan (s ales  
promotion), hubung an masy arakat (public  
relation), dan  penjualan  perseorangan (personal  
selling) sebagai sarana p romosi manu al yang  
kerap diterapkan.UKM berpeluang besar untuk  
men embus p asar glob al dan tumbuh menjadi  
sebuah usaha besar jika dapat meman faatkan  
teknologi (sosial media ). 
Pemasaran melalui soci al media  sendiri  
terdiri dari upaya menggunakan komunitas online, 
jaringan sosial, blog pemasaran dan banyak lagi . 
Promosi, pemasaran dengan menggunakan social  
media memiliki memiliki 3 keuntungan  
(Les mana , 2012 ):  
 Medi a sosial menyediak an jendela b agi  
pemasar y ang tidak h anya b ergun a untuk  
memasark an produk  dan j asa, tetapi juga 
berguna untuk mendengarkan keluhan dan  
saran  konsu men  
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 Media sosial sangat mudah bagi p emasar 
untuk mengidenti fikasi konsu men b erdasark an  
kelo mpok yang dapat mempengaruhi  
pandangan  mereka mengenai suatu  brand 
 Media sosial dijal ankan tanpa  biaya.  
Sosial media menawarkan b erbag ai macam 
layanan d engan seg ala k emud ahan d an  
kepraktisannya. Ju mlah penggun a sosial media  
yang terus meningkat memb erikan pelu ang  
kepada  UKM untuk menawarkan  produknya. 
Jika melihat bau ran pro mosi ters ebut sosial  
media t erbukti mampu untuk melakukan fungsi  
bauran promosi. Deng an demikian penggunaan  
sosial media s ecara opti mal dapat meningkatk an  
daya s aing. Dan  U MKM dapat melakuk an  
pro mosi secara masi f deng an biaya yang relati f 
lebih sedikit. 
Menurut penelitian, kondisi seperti ini  
membuka peluang bagi UMK M untuk 
memanfaatkan sosial medi a seb agai media 
pro mosi y ang murah dan efekti f. Jika dikelola 
dengan baik, media sosial t erbukti sebagai media 
pro mosi y ang efekti f dan mampu meningkatk an  
pangsa pasar. Bahkan perus ahaan-perusahaan  
besar pun menganggap  sosial media sebag ai  
bagian penting d ari pe rtu mbuh an pangsa 
pasarny a. 
Dengan demikian , sosial media meny ediak an  
solusi praktis untuk menj awab k ebutuhan UK M, 
di mana p romosi atau k egiatan marketing yang  
membutuhkan bany ak biaya dapat di mini malisir  
dengan memanfaatkan aplikasi yang ada pada  
sosial medi a. 
Dan pen eliti mengaharapkan,  deng an  
menggunakan perpaduan antara strategi bisnis 
yang memadai dan sosial media sebag ai salah  
satu media p romosi praktis, UMKM dap at  
meningkatk an pangsa pasar d an meramb ah  
seluruh pengguna sosial medi a di seluruh dunia . 
Sosial media juga dap at digunakan untuk  
meng enalkan produk, barang , dan jasa UKM 
sehingga lebih dikenal di teng ah-tengah  
masy arak at, khususnya anak muda, di mana hal ini 
menjawab tant angan b agi UKM ag ar b agai man a 
produk, barang, dan jasanya  dapat diken al.   
KESIMPULAN  
Relation, Iklan, Brand , Sosial Media dan  
Promosi adal ah strategi untuk membangun 
identitas merk. Jika dalam suatu UMKM dik elola  
dengan baik, sebuah UMK M ak an meningkatkan  
kesejahte raan  UMK M itu sendiri. 
DAFTAR PU STAKA  
Belch ,G.E & Bel ch, M.A 2004. Adv ertising and  
Promotion: An Integrated  Marketing 
Communic ation Perspective. Boston: McGraw  
Hill-Irwin.  Hal.  16 
Irianto Pradipta, Bag as Aloysius. Pemanfaatan  
Social Media  Untuk Meningkatkan Market  
Share UKM. Jurn al. Program Studi Teknik  
In formatika, Fakultas Teknologi Industri,  
Universitas At ma Jaya Yogy akarta 
https://www.ko mpasiana.com/i multi medi a/sekilas
-tentang-integrated-marketing-
communic ation-
i mc_552986e2 f17e615c7fd623d6  
http://hariannetral.com/2014/12/peng ertian-
strategi-menurut-beberapa-ahli.ht ml  
Yulianto Agung, A., Elsandra Yesi., 2013 . 
Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan  
Usaha Kecil Menengah    Berbasis Industri 
Kreati f Mel alui  ICT . Junal. STIE Dh arma 
Andalas  
 































B - 1 
 
Peranan Iklan, P ublic Relations dan Promosi Penjualan untuk 
Mendongkrak Penjualan Produk Telepon Seluler 
Adinda R ita Dara, Achmad Hamdani Zain, Dwi Putri R.A, Dwi Retno Sari, Yusuf Amrozi, M.MT 
Program studi Ilmu Komunikasi Universit as Islam Negeri Sunan Smpel Surabaya 





This study aims to ident ify and exp lain how the role of advertising , public relations and direct 
marketing—as an integrated marketing communication tool --to increas e sales of mob ile phon e 
products . Research method used is literature st udy. Literature s tudy is the way us ed to co llect data or 
sources related to the top ic raised. In order for the pro duct to arrive at the consumer c ertainly need ed 
advertising media. The c larity of the informa tion on the a dvertised market seg men t will produc e a 
positive respons e fo r consumers that can br ing b en efi ts to  the manuf actu rer. It is undeniable th e role of 
public  rela tions  beco mes  qui te impo rtan t because in  this  cas e the pub lic relat ions trying to  solv e 
problems and provide solutions to th consumer, either d irect lyor through an internet site. Direct 
marketing which is a marketing s ystem, wh ere pro duc ers of companies co mmunicate direc tly with the 
target customer to g enerate a respons e o r transaction. Res ponse result ing can b e inqui ry, purchasing 
even su pport. 
 
Keywords : Advertising, Public R elations, Direct Mar keting,  IMC. 
 
Latar Belakang 
Dalam era s ekarang ini semua yang s erba  
digital tentunya tidak terlepas d ari yang namanya 
smartphone. Smartphone merupak an s esu atu 
yang sangat penting dan wajib untuk dimiliki oleh  
setiap orang. agar dapat bersaing dengan  
berbagai macam s martphone lainnya tentunya 
diperlukan  sesuatu yang lebih , mis al dari  s egi 
kualitas yang memiliki sp esif ikasi leb ih dari  
smartphone kebanyakan dipasaran. (Wikipedia)  
Dimulai dari des ain atau kemasan casin g,  
bes arnya kapasitas yang tersedia,  t inggi  
rendahnya kualitas camera sampai harga 
menentukan s eberapa orang akan tertarik untuk 
membeli smartphone tersebut. 
Selain kualitas dari smartphone itu s endiri,  
alat pemas aran yang digunakan  produsen  
menjadi hal yang penting sebagai to lak ukur 
sampai atau t idaknya inf ormasi kepada pihak 
konsu men.Untuk mnemaksimalkan penjualan , 
alat alat komunikasi pemasar an s eperti iklan , 
promosi penjualan, penjualan personal,  
hubun gan masyarakat, dan pejualan langsung 
(kotler, 2008) . Diintegrasikan dalam satu konsep  
yang dinamai komunikas i pemas aran terpadu.  
Komunik asi pemas aran terpadu  
merup akan  sebuah pros es  perencanaan  
marketing komunikasi yang memperkenalkan  
kosep perencanaan komprehensif untuk 
mengevalu asi peranan strategis dari berbagai  
elemen komunikasi pemas aran, s eperti iklan , 
promosi penjualan, penjualan personal,  
hubun gan mas yar akat, dan pejualan langsun g , 
untuk memberikan kejelas an, konsist ensi s erta 
pengaruh komunikasi yang maksimum (Dunc an, 
2004). 
Iklan merupakan s emua bentuk terbayar  
dari pres entasi nonp ersonal dan promosi ide,  
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barang atau jasa melalui sponsor yang jelas  
(Kotler dan Keller, 2009).Diawali dengan  
menggambarkan bagaimana peran iklan dan 
bentuk promosi lainnya dalam merubah du nia 
pemas aran modern. Di mas a lalu, pemasar 
seperti perusahaan  smartphone mengandalkan  
terutama dalam bentuk iklan melalui media 
massa tradision al untuk mempromosi kan produk 
mereka. Saat ini banyak perusahaan  
menggunakan pend ekatan yang berbeda untuk 
pemas aran dan promosi, mereka 
mengintegrasi kan upaya periklanan mereka 
dengan  berbagai teknik komunikasi lain seperti  
situs web di internet, pemas aran langsun g, 
humas dan sponsor acar a. 
Mereka juga mengakui bahwa alat  
komun ikasi ini paling ef ektif ketika mereka 
dikoord inasikan dengan unsur-unsu r lain dari  
program pemas aran. berbagai alat komunikasi  
pemas aran  yang digun akan  oleh perusahaan  
smartphone s ebagai bagian  dari upaya 
menunjukkan bagaimana pemas ar menggunakan 
pend ekatan komunikasi pemasaran terpadu  
untuk menjangkau pelanggan mereka. 
Perus ahaan s martphon e menjalankan iklan  
diberbagai media termasu k tv, radio , koran, 
majalah d ll.  Iklan banner di internet maupun  
media lain mendorong konsumen untuk 
mengunjungi situs web yang memberikan  
berbagai informas i berharga mulai dari produk 
sampai pemecahan masalah terhadap su atu 
produk tertentu. 
Android  merupak an  sist em  operasi  
berbasis  Linux  yang  dirancang  untuk perangkat 
seluler layar sentuh s eperti telepon pintar dan 
kompu ter tab let. Android awalnya  
dikembangkan  oleh  Android,  Inc,dengan   
dukungan   f inansial   dari Google,yang k emud ian  
membelinya pada tahun 2005.Sistem operasi ini 
dirilis secara  resmi  pada tahun 2007,bersamaan 
dengan  didirikann ya Open Hands et Alliance, 
konsorsium dari perusahaan-perusahaan  
perangkat keras,perangkat lunak,dan  
telekomunikasi  yang  bertujuan  untuk  
memajukan  st andar  terbuka perangkat s eluler. 
Pons el And roid pertama mulai di jual pada bulan  
Oktober 2008. (Wikiped ia). 
PadaNovember2013,android  
menguas ai  pangsa  pasar  telepon  pintar  
global,dengan  persentas e  64 %  pada  bu lan   
Maret  2013.  Pada  bulan  Jul i   
2013,terdapat11.868perangkat  android  berbeda 
dengan beragam  versi .  K eberhasi lan  
sistemoperasi inijuga  menjadikannya  sebagai   
target  ligitasi  paten  "perang telepon  
pintar"antar perusahaan perus ahaan teknologi. 
Hingga bulan Mei 2013, total 900 juta perangkat  
Android telah diaktifkan di s eluruh dunia, dan 48  
miliar aplikasi telah dipas ang dari Goo gle Play. 
Pada tanggal  3 September 2013 , 1  miliar 
perangkat  Android  telah  d iaktifkan .  
Perkembangan  android  s emakin  kian  
meningkat pesat. (Gruman 2013) . 
 Ditengah  pers aingan  yang  s emakin   
ketat perusahaan juga harus  f okus  pada k egiatan  
promosinya karena promosi merupakan  
segalabentuk komunikasi yang digunakan untuk 
menginformasi kan,membujuk, atau  
mengingatkan orang-orang tentang poduk yang 
dihasilkan organ isasi,individu maupun rumah  
tangga ( Simamora, 2003).Dari  hasil  penjualan  
yang dilakukan  perusahaan smartphone kepada 
konsu men,  diket ahui  bahwa  konsu men  
menginginkan agar perusahaan smartphon e 
melakukan  promosi  yang  lebih  gencar  lagi.  
Melihat kondis i tersebut, penulis tertarik untuk 
mengetahui lebih lanjut peranan Iklan, P ublic  
Relatio ns dan Promosi P enjualan untuk 
mend ongkrakpenjualanproduk telepon s eluler. 
Rumusan penelitian  
Bagai mana peran Ikl an, Public Relation  
dan Pro mosi Penjualan d ala m meningkatkan  
penjualan produk tel epon selule r?  
 
Tinjauan Pustaka 
A.  Definisi Konsep  
1. Int egrated Marketing C ommunication 
IMC (Integrated  Mark eting  
Communication) adalah sebu ah konsep dari  
perencan aan ko munikasi p emasaran y ang  
memperkenalkan nilai ta mb ah dari rencan a 
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ko mprehensif y ang mengev aluasi pe ran strategis  
dari berbagai disiplin komunikasi—misalnya  
periklanan u mum, respon langsung, sales  
pro motion, d an PR—dan mengo mbin asikan  
disiplin-disiplin ini untuk memb erikan kej elasan, 
konsistensi dan dampak ko munikasi y ang  
maksi mal.  
Secara sederhana-nya I MC dapat diartikan  
sebagai “ Proses dari pengelolaan custo mer 
relationships yang menggerakk an brand value.” 
Sedangkan secara spesi fik, IMC dapat diartikan  
sebagai “proses yang mempunyai fungsi bersilang  
dalam menciptakan d an memelihara hubungan  
yang menguntungkan  deng an customer d an  
stakeholder lainny a deng an mengontrol d an  
mempeng aruhi secara strategis semua pesan y ang  
terkiri m kepada kelo mpok ini serta menggerakk an  
dialog dengan maksud t ertentu kepad a mereka.”  
Semakin b anyaknya istilah IMC yang  
dipakai oleh para praktisi dan pakar pendidikan, 
namun tidak ad a istilah yang benar-b enar 
disetujui tentang apakah  IMC itu? Tapi ada dua 
ide pokok meng enai  IMC: 
a. Komunikasi p emasaran  yang b ersi fat  
one-voice. Maksudnya adalah, walaupun elemen  
ko munikasi pemas aran  yang digunak an berb eda-
beda d alam meraih konsumen namun s emua itu  
harus dap at dikoordinasi dengan cara yang tep at  
oleh berbagai  organisasi  dan agensi y ang bekerja  
pada elemen -elemen  yang  berbeda tersebut  
b. Ko munikasi yang berinteg rasi.  
Ko munikasi disini tidak hanya bertujuan untuk 
meningkatk an brand awareness atau pen citraan  
produk yang baik s aja, namun juga harus dap at  
meni mbulkan hasil penju alan yang b aik. 
2. Definisi Peranan  
Peranan  berasal dari kat a pe ran , yang  
menu rut Kamus Besar Bahasa Indonesia diartikan  
sebagai pemain . Peran adalah orang yang menjadi  
atau melakukan s esuatu yang khas, at au  
“perangkat tingkah yang dih arapk an di miliki oleh  
orang yang berkedudukan di masyarak at”. Jika 
ditujukan pada hal yang bersi fat kolektif di dalam 
masy arakat, s eperti hi mpunan, g ero mbolan, at au  
organisasi, maka peranan berarti “perangkat  
tingkah yang diharapkan di miliki oleh organisasi  
yang berkedudukan  di d alam sebu ah mayarakat”.  
Peranan (rol e) memiliki aspek dinamis d alam 
kedudukan (status) seseorang. Peranan lebih  
banyak menunjuk satu fungsi, penyesuaian diri  
dan sebagai suatu proses. Menurut Anton  
Moelyono (1949), peranan ad alah sesu atu yang  
dapat  diartikan  memiliki  arti positif  yang  
diharapkan  akan  mempengaruhi sesu atu yang   
lain (Sugi arto, 2010) 
Definisi Peranan Menurut Para Ahli  
Peranan  bersinonim dengan  ‘pengaruh’.  
Dala m  Kamus  Besa r Bahasa Indonesia , 
‘pengaruh’ berarti “daya yang ada  atau  ti mbul  
dari sesuatu (orang , benda) y ang ikut membentuk  
watak,  kepercayaan, atau perbuat an seseo rang . 
Jika dikaitkan dengan  sesuatu y ang bersifat  
kolektif di d alam masyarakat,  maka p engaruh  
adalah “daya yang ada atau timbul da ri organisasi  
yang ikut membentuk watak, kepercayaan, atau  
perbuatan  masyarakat. Makna  peranan  secara 
i mplisit menunjukkan kekuatan. Kekuatan  
tersebut berl aku baik secara internal maupun  
eksternal t erhadap individu at au kelompok y ang  
menjal ankan peranan ters ebut. Secara u mum,  
pengertian p eranan adalah kehadiran di d alam  
men entukan suatu proses keberlangsungan  
(Soegi man , 1990). Sementara itu, Alvin L. 
Bert rand, s eperti dikutip oleh Soleman B. Taneko  
meny ebutkan bahwa: "Yang di maksud dengan  
peran adalah pola tingkah laku  yang diharapkan  
dari seseorang yang memangku status atau  
kedudukan tertentu " (Taneko, 1986).  
Hal tersebut senada deng an yang dikatakan  
oleh Margono Slamet, y ang mend efinisikan  
peranan sebagai  “ sesuatu perilaku y ang  
dilaksanakan oleh ses eorang yang menempati  
suatu posisi dalam masy arakat. (Slamet, 1985)   
Sedangk an Astrid S. Susanto menyatakan  
bahwa peran an adalah dinamisasi da ri statis 
ataupun  penggunaan d ari pihak dan kewajiban  
atau disebut subyektif. (Susanto, 1979) 
Dalam kamus bahasa Ingg ris, peranan  
(role)  di maknai s ebagai tugas atau p emberian  
tugas kepada seseorang atau sekumpulan orang .  
Dari beberapa pengertian ‘peranan’ di atas, dalam 
penelitian ini pe ran an didefinisikan  sebagai  
aktifitas yang diharapkan dari suatu kegiatan , 
yang menentukan su atu pros es keberlangsungan. 
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3. Definisi Iklan  
Iklan adalah b erita p esanan  untuk 
mendo rong, membujuk khalayak ramai agar 
tertarik pada barang dan jasa yg ditawarkan, 
pemb eritahuan k epad a khalay ak mengenai barang  
dan jasa yang dijual, dipasang di media massa 
seperti koran dan majalah, atau di te mpat-te mp at  
u mum. (Kamus  Besar bah asa  Indonesi)  
Kata iklan (adv ertising ) berasal da ri  
bahasa Yunani , yang artinya kurang lebih  
adalah’ menggiring orang pad a gagasan’. Adapun 
pengertian  iklan secara ko mprehensi f adal ah  
“semua bentuk aktivitas untuk menghadi rkan d an  
mempromosikan ide, barang , atau jasa secara 
nonpersonal yang dibayar oleh sponsor 
tertentu…” Secara u mu m, iklan berwujud  
penyajian info rmasi nonpersonal tentang  suatu  
produk, merek, p erusahaan, at au toko y ang  
dijalankan d engan ko mp ensasi biaya tertentu 
Dengan d emikian, iklan merup akan su atu  
proses ko munikasi yang  bertujuan untuk 
membujuk atau menggiring orang untuk 
meng ambil tindak an yang menguntungkan b agi  
pihak  pembuat iklan . 
Iklan Adalah Segala bentuk pesan tentang  
suatu produk disampaikan mel alui suatu media, 
dibiayai oleh pemrakarsa y ang dikenal , serta  
ditujukan kepada sebagian at au seluruh  
masy arakat.  
4. Definisi Public Relation 
Public Relations adalah p roses komunik asi  
dua arah yang  bertujuan  untuk mencapai opini  
publik sesuai dengan keinginan  
perusah aan/organisasi, terciptanya kepercayaan di  
masy arakat, adanya saling pengertian antara 
perusah aan/organisasi dengan publiknya, 
menu mbuhkan citra positif di masyarakat , 
menciptakan partisipasi publik, dan lain-lain.  
Robert T. Relly (The Action o f Public 
Relation, 1981 ):Public Relations Practic e is the 
art and social s cience o f analy zing trends, 
predicting their consequen ces, counseling 
organizations leaders , and i mple menting planned  
program o f action which serv e both the 
organization’s and the public interest. IPRA, 
“Public Relations merup akan su atu kegiatan y ang  
bertujuan memperoleh good will, saling  
pengertian , citra b aik dari masy arakat. ”  
5. Definisi Promosi  Penjualan 
Promosi penjualan merupakan kegiatan  
komunikasi antara perusah aan dan konsu men 
sebagai us aha untuk mempengaruhi konsu men 
dalam kegiatan pembelian sesu ai keinginan dan  
kebutuhannya. Bagian p enjualan atau pemasaran  
dari sebuah perus ahaan akan mengembangkan  
promosi (promotion) untuk menginformasikan  
meng enai produk mereka sehingga dapat  
mempeng aruhi konsumen untuk membelinya 
6. Definisi Produk  
Sesuatu yang dapat ditawarkan ke p asar  
untuk diperhatikan, dipakai, di miliki, atau  
dikonsumsikan sehingga d apat memuaskan  
keinginan atau k ebutuhan . Dari peng ertian ini  
dapat disi mpulkan  bahwa hampir s emua y ang  
termasuk produksi adal ah benda ny ata yang dapat  
dilihat, diraba, dan dirasakan. Karen a produk  
adalah benda ril, maka jenisnya cukup banyak . 
Secara garis besa r jenis-jenis produk bisa kita 
perinci menjadi du a jenis, yaitu produk konsu msi  
dan produk industri. Produk konsumsi (consu mer 
products) adalah barang yang dipergunak an oleh  
konsu men akhir atau  rumah  tangga dengan  
maksud tidak untuk dibisniskan atau  dijual lagi. 
B. Tinjauan Penelitian Terkait 
Penelitian pertama dilakukan oleh  Tria  
Ariyanti(2015) yang berjudul “ Pengaruh Strategi  
Promosi  terhadap P enjualan Produk di PT. United  
Indo Surabaya. P enelitian tersebut di lakukan d i  
PT. United Indo Surabaya dan dipublikasikan d i  
Surabaya. Untuk responden mengambil data dari  
konsu men yang membeli mobio NISSAN d i PT.  
United Indo Surabaya s ebanyak 7279 konsumen. 
Penelitian kedu a dilakukan Abdul aziz  
danUbaidillah (201 5) yang berjudul "P eranIklan , 
PromosiP enjualandan Acara K husus pada Brand  
Awareness Reataurant Dixie Eas y 
DiningYogyakarta" . Penelitian tersebut di lakukan  
di rest aurant Dixie Eas y D ining Yogyakarta dan  
dipub likasi kan di daerah Yogyakarta. Untuk 
responden dilakukan wawancar a kepada manajer 
rest aurant Dix ie Eas y Din ing Yogyakarta dan  
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sebagian konsumen restaurant yang dipilih 
secara acak. 
Penelit ian ketiga dilakukan  oleh  
TasliyahMuna Br. Ginting (2014) yang berjudul 
"Peran Ko munikasi P emas aran  dan P romosi  
terhadap P enjualan Smartphone Merek Oppo di  
Kota Medan". Pen elitian tersebut di lakukan di  
PT. OPPO IND ONESIA wilayah Medan. Untuk 
res ponden dilakukan wawancara pada pimpinan 
perus ahaan, manager bidang pemas aran produk, 
dan pemakai atau pembeli produk OPPO 
smartphone. 
Penelit ian yang terakhir dilakukan  oleh  
Gilang Hendiarto (2005) yang b erjudul "P eranan 
Periklanan dalam Meningkatkan P enjualan 
Produk K acamata PT. Inti Kasoem Optikal  
Bandun g". Penelitian tersebut dilakukan di P T. 
Inti K asoem Optikal d i jal an suprat man no 8  
Bandun g. Untuk respond en dilakukan pada 
konsumen PT. In ti K asoem Optikal Bandun g. 
Metode Penelitian  
Metode penelitian yang digunakan  
menggunakan studi literatur. Studi Literatur 
adalah car a yang dipakai  untuk menghimpun 
data-data atau sumber-sumber yang 
berhub ungan dengan topic yang di angkat dalam 
suatu penelitian. Studi literature bisa didapat dari  
berbagai sumb er, jurnal, buku dokumentasi , 
internet dan pus taka.  Alasan  menggunakan 
metode ini karena metode ini leb ih spesifik 
menghimpun data dari berbagai su mber yang 
berhub ungan dengan topik yang s edang dibahas. 
Hasil dan Pembahasan 
Dari review literature yang dilakukan  
penelit i, misalnya dari jurnal yang ditulis oleh  
Abdul aziz  dan Ubaidillah (2015)  yang berjudul 
"PeranIklan , Promos iPenjualan, dan Acara 
Khusus pada Brand Awareness Reataurant Dix ie 
Easy Dining Yogyakarta". Hasil Dixie Easy Dining, 
sebagai perusahaan yang bergerak d i dalam 
bidang jasa food and beverages, menyadari akan 
ketatnya persaingan produk s ejenis di  
Yogyak arta.  
Dixie Easy Dining merup akan perusahaan  
yang menggunak an komunikasi pemas aran  
sebagai upaya dalam pengkomunikas ian  
perus ahaan dan mereknya. Setelah penulis  
mengumpulkan data primer, dengan cara 
penyebaran pengisian kuisoner kepada para 
responden, wawancara (interview) dan  
dokumentasi.  
Disamping itu penulis juga mengumpu lkan  
data sekunder, dengan cara mencari stud i  
literatur, majalah , in ternet, bu ku dan lainnya 
mengenai informasi yang terkait dengan  
penelit ian. Maka penul is menyimpulkan bahwa 
unsur-unsur komunikasi pemas aran  yang p al ing 
utama dilakukan D ixie Eas y D ining Yogyakarta 
yaitu iklan, promosi penjualan, acara khusus  
terbu kti berpengaruh signifikan dalam 
membangun brand awareness Dixie Easy Din ing 
Yogyakarta tanp a melakukan unsur-unsur 
komun ikasi pemas aran yang l ain yang memberi  
pengaruh juga seperti hubungan mas yarakat dan  
publis itas,  pemasaran langsung, pemas aran  
interaktif , pemas aran  dari mulut ke mulut, dan  
penjualan  personal.  
Selain itu diperkuat dengan hasil uji  
regresi yang telah diuraikan dalam bab  
sebelumnya merup akan temuan pen elitian yang 
menu njukan keberadaan pengaruh faktor-f aktor 
independen terhadap  dependen secara simultan  
dan parsi al . Berdasarkan temuan tersebut 
disimpulkan; 
1.  Secara bersama variabel iklan, promos i  
penjualan , dan acara khusus  
memberikan pengaruh s ign ifikan  
terhadap  Brand Awar eness D ixie Eas y 
Dining Yogyakarta Dixie Easy Din ing 
Yogyakarta.  
 
Tabe l 1.1  
Model  Has il 
R2 0,376  
F-hit  9,256  
P 0,000  
(Sumber : Abdu l aziz dan  Ubaidillah, 2 015)  
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2.  Secara persi al variabel  iklan  
memberikan pengaruh pos itif terhadap  
Brand Awaren essDix ie Easy Dining 
Yogyak arta  
 
Tabel 1 .2 
Model Has il 
Β  0,362  
P 0,006  
(Sumber : Abdu l aziz dan Ubaidillah, 2 015)  
 
3.  Secara parsial variabrl promosi  
penjualan memberikan pengaruh positif  
terhadap Brand AwarenessDixie Easy 
Dining Yogyakarta. 
 
Tabel 1 .3 
Model Has il 
β 0,339  
p 0,014  
(Sumber : Abdu l aziz dan Ubaidillah, 2 015)  
 
4.  Secara parsial variabel acara khusus  
memberikan pengaruh pos itif terhadap  
Brand Awaren essDix ie Easy Dining 
Yogyak arta  
 
Tabel 1 .4 
Model Has il 
β 0,269  
p 0,018  
(Sumber : Abdul aziz dan  Ubaidil lah, 2 015)  
5. Variabel iklan  memberikan  pengaruh pal ing 
bes ar terhadap Brand Awar eness Dixie Easy 
Dining Yogyakarta. 
Penelitian Tria ariyanti yang berjudul  
“Pengaruh Str ategi Promosi terhadap Penjual an  
Produk di PT. United Indo Surabaya” Jenis  
penelitian ini merupakan penelitian kuantitati f 
dengan metod e  survey. Arikunto (2008) 
mengutarakan, survey merupakan  satu jenis  
penelitian yang  bany ak dilakuk an oleh  peneliti 
dalam bidang; sosiologi, bisnis, politik, 
pemerintahan  dan  pendidikan. 
Hasil dari penelitian ini bahwa  variabel   
yang  mempunyai  p engaruh yang   dominan   
adalah  va riabel  penjualan  p ribadi  (PenPri)   
dengan  nilai  koefisien  korelasi determinasi  
parsial=0 ,0681 atau 6,81 %, k emudian yang kedu a 
adalah p eriklanan dengan  nilai  koefisien  
korelasi determin asi pa rsial=0 ,0571 at au 5,71%  
dibandingkan deng an variabel lainnya. 
Penelitian Mia rachmayanti, No fha Rina  
(2018) yang berjudul "Analisis strategi promosi  
dalam p engembangan pariwisata (studi kasus  
pada p ariwisata k abupaten purwakarta)". 
Penelitian ini menggunak an paradig ma 
konstruktivisme karena dalam p engertian  
paradigma ini berpendapat bahwa pembentukan  
suatu makna dala m su atu objek dibentuk karen a 
adanya beberapa konstruksi sosial. Sehingga 
dalam paradig ma ini manusia tidak  bisa hany a 
melihat dari satu sisi konstruksi sosial saja.  
Hasil dari p enelitian ini, pro mosi mel alui  
saluran ko munikasi ini meliputi komunk asi tatap  
muka , word o f mouth. Ko munikasi tatap muk a 
terjadi antara pengurus objek wisata dengan  
berbag ai pihak , mulai dari masy arakat setempat , 
pengunjung, pejabat pemerintah an maupun mitra 
kerjasamanya. Pemasa ran d engan menggunakan 
konsep word o f mouth sang at memiliki dampak 
yang sangat besar bagi para konsu men karen a 
konsu men meng anggap informasi yag  
disampaik an orang terdekat  merupakan in fo rmasi  
yang objektif dan dapat  dipercaya. 
Tasliyah Muna Br. Ginting (2014) yang  
berjudul "Peran Ko munikasi Pemasaran Dan  
Promosi Terhadap Penjual an Smartphone".  
Strategi   promosi  pemasa ran  PT. OPPO  
Indonesia  yang  sudah dijal ankan adalah   Medi a 
promosi secara langsung, Media pro mosi berbasis  
cetak , Media pro mosi berbasis elektronik. Hasil  
setelah dijalankannya 4 strategi promosi oleh  
perusahaan P T. OPPO Indonesia smartphone 
wilayah Med an, maka strategi  tersebut signifikan  
dengan h asil yang diperoleh yaitu d engan adany a 
peningkatkan pemahaman, permintaan atau minat  
masy arak at terh adap produk -produk OPPO 
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s martphone. Serta 4 strategi promosi tersebut juga 
signifikan terhadap teori-teori ko munikasi  
pemasaran. 
Dari jurnal di at as tentunya  terlihat bahwa  
iklan memiliki peranan paling besar disbanding 
faktor yang lain, memang dalam fakt anya orang-
orang dapat meng etahui suatu produk melalui  
iklan yang mereka lihat, mul ai dari iklan di 
televisi, radio maupun iklan  yang ada  di internet . 
Iklan dapat menggiring s eseorang dala m 
membentuk sebu ah gag asan, s emakin sering iklan  
diputar maka d apat terbentuk su atu gagasan di  
otak kita tanpa disadari, semua y ang diputar 
berulang-ul ang tentunya ak an sel alu kita ingat,  
walaupun iklan merupakan media yang sang at  
mahal menghabiskan begitu banyak u ang, namun,  
iklan tetap menjadi incaran p ara p erusah aan-
perusah aan b esar untuk mempromosikan  
produknya. 
Walau terkadang ada b eberapa perusah aan 
yang sekedar mengand alkan pro mosi dari mulut  
ke mulut karena merupakan suatu KP  
(Komunik asi Pemasaran) yang tidak  
mempergunak an biaya besar seperti h alnya iklan.  
Tetapi tidak dap at dipungkiri peranan d ari  
seorang public relations juga p enting karena PR 
lah yang mengatasi ketika ada masalah deng an  
produk telepon selular itu sendiri, PR yang 
menja wab berbagai pertany aan maupun tantang an  
yang diberik an oleh  konsumen.  
Promosi penjualan y ang merup akan su atu  
kegiatan komunikasi antara perusahaan d an  
konsu men sebagai usaha untuk mempengaruhi  
konsu men dala m kegiatan pembelian sesuai  
keinginan dan kebutuhannya. Bagian penjual an  
atau pemasaran d ari sebu ah perusahaan akan  
meng emb angkan promosi (pro motion) untuk 
mengin formasikan mengenai produk mereka 
sehingga dapat mempengaruhi konsu men untuk 
membelinya , namun hal ini pro mosi penjualan  
dalam ku rang maksi mal dalam mendongkrak  
penjualan telepon selular, karena biasanya tidak  
semu a counter atau tempat penjualan y ang  
terdapat promosi, pasti hanya bagian at au  
beberapa d ari penjual saj a yang  melakuk an  
sebuah promosi, t entunya dal am hal ini iklanlah  
yang sangat berperan untuk mendongkrak  
penjualan k arena selain penyebarannya merata 
dapat juga mempengaruhi semua kalangan mulai  
dari kalangan bawah samp ai kalangan atas , bak  
itu iklan di medi a cetak maupun di medi a 
elektronik. 
Kesimpul an  
Setiap perusahaan  pastinya mengharapkan   
dapat  men capai  target penjualan  yang   
ditentukan  dan  mendapatkan  keuntungan  dari  
target  penjual an  ters ebut.  Su atu  produk sudah   
pasti  tidak  begitu saja terjual, mel ainkan p erlu  
suatu adanya promosi atau p emasaran kepad a 
pelanggan atau masy arak at. Ko munikasi  
pemasaran dan  pro mosi sangat dip erlukan oleh  
suatu perusah aan  untuk  memperkenalkan  dan   
memas arkan  produk  atau jasa  pada  masyarakat ,  
guna  meningkatk an  minat  beli  masyarakat  
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan . 
Dalam hal ini peranan iklan, public  
relation dan promosi penjual an dap at medongkak  
penjualan telepon selular, namun, peranan yang  
memiliki pengaruh  yang sangat besar atau  
signifikan adalah p eriklanan. Kondisi ini 
menunjukkan  bahwa n aik turunnya penjualan  
produk telepon selular ditentukan   oleh  seberap a  
baik  kemampuan  perusah aan   tersebut  d alam 
men ciptakan  dan  mendo rong  ide-ide  dari   
strategi  pro mosi  yang  di  lakukan  mak a 
kemungkinan  d apat meningk atkan  penjualan   
produk  telepon selular akan semakin tinggi. Hal 
ini juga diperkuat d engan  penelitian-p enelitian 
sebelu mny a bahwa iklan memiliki pengaruh y ang  
besar t au signi fikan lalu disusul set elahnya oleh  
promosi penjualan yang d apat menarik minat  
pemb eli dan yang  terakhir adalah  public relation. 
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Abstract 
Dengan semakin majunya teknologi dalam era globalisasi ini,  setiap perusahaan berusaha untuk selalu 
meningkatkan kualitas produksinya maupun manajemen pemasarannya dengan tujuan memaksimalkan 
keuntungan-keuntungan sesuai target yang diinginkan oleh setiap perusahaan. Pemasaran merupakan salah satu 
fungsi yang sangat penting dalam perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat dapat menentukan volume 
penjualan dan posisi perusahaan (produk) di pasar. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan 
menjelaskan b agaimana strategipemasaran yang dilakukan oleh b rand fashion dalam mempertahankan penjualan 
dan minatpelanggan sesuai dengan perkembangan yang terjadi. 






tantanganbarudalamprofesipemasaran masa kini.  
Persaingan bisnis yang semakin pesat,menuntut para 
pelaku bisnis harus memiliki strategi yang bagus dan 
tepat, agar mampu bertahan sekaligus memenangkan 
pasar.Perkembanganteknologimendorongpemasaruntukb
erkreasidalammengembangkanperusahaan. Dalam 
menjalankan bisnis sekarang ini urgensi memiliki 
strategi untuk memenangkan persaingan bisnis cukup 
tinggi karena semuanya tampak tumbuh sangat cepat  
sehingga sangat mudah untuk t ertinggal. Perusahaan 
dituntutuntukdapatmemahamibagaimanakejadian-
kejadian yang adadiberbagaipenjuru dunia 
mempengaruhi pasar domestik dan 
peluangpencarianterobosanbaru, dan 
perkembangantersebutakanmempengaruhipolapemasara
nperusahaan. Demikian halnya, dalam dunia fashion.  
Fashion adalahistilahumumuntukgayaatau mode. 
Dunia fashion secara tidaklangsungsedangmendorong 
para penggemar fashion untuk tampil lebih menarik, 
serta menyediakan wadah guna memperlihatkan selera 
pribadi. Keputusan yang diambil oleh pelanggan untuk  
membeli produk fashion umumnya dipengaruhi oleh 
alasan kebutuhan akan konsumsi barang tersebeut. Di 
lain sisi, terdapat beberapa alasan di  luar dari  sekedar 
kebutuhan semata yang diberikan konsumen dalam 
mengambil sebuah keputusan pembelian,diantaranya 
seperti keinginan untuk mencoba produk baru, ataupun 
juga rasa penasaran dengan produk yang di pakai oleh 
orang lain. Meningkatnya minat masyarakat akan 
fashion ini berdampak pada munculnya desainer-
desainer muda dan baru di Indonesia. 
 Hal khusus yang menjadi fokus ut ama dari artikel 
ini adalah mengenai fashion menjadi kebutuhan 
pelanggan serta bagaimana strategi yang dijal ankan 
perusahaan fashion ketika memasarkan rancangannya 
untuk menjaga kepercayaan pelanggan dalam bersaing 
dengan kompetitor lainnya.Perusahaan melakukan 
pemasaran dengan tujuan agar pelanggan memahami 
produk yang dipasarkan, memfasilitasi pelanggan yang 
ingin melihat dan membeli produk, serta diharapkan 
dapat memberikan nilai tambah terhadap penjualan.  
Upaya meningkatkan hubungan dengan pelanggan 
dalam bidang fashion dengan berbagai strategi  
merupakan bentuk aktivitas mempertahankanpelanggan 
dan menarik calonpelanggan.Integrated Marketing 
Communicationss 
(IMC)atauKomunikasipemasrant erpadumenjadikiblatper
usahaandalammenerapkanstrategipemasaran yang efekti f 
dan terintegrasi. Perusahan dapat menggunakan media 
massa iklan, penawaran promosi penjualan, website, dan 
direct mail, seperti surat, katalog, brosur, video, atau 
kegiatan sponsor pada acara tertentu, sebagai bentuk dari  
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated 
Marketing Communicatios (IMC).  
RUMUSAN ARTIKEL 




Komunikasipemasaranterpaduatau IMC (Integrated 
Marketing Communication) 
adalahkoordinasidariintegerasidaris emuaalatpemasaaran
komunikasi, alat, dan sumber di suatuperusahaan yang 
dirancanguntukmemaksimalkandampak pada 






aperilakukhalayaksasaranyang dimilikinya. Dalam 
IMC,seluruhsumber yang 
dapatmenghubungkanpelangganataucalonpelanggandeng
anprodukatauj asadarisuatumerekperusahaan, adalahjalur 
yang potensialefisien, 
sertaefekti funtukmenyampaikanpesan di masa yang 
akandatang. IMC menggunakansemuabentukkomunikasi 
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yang relevansertadapatditerimaolehpelanggan dan 
calonpelanggan.Kegiatan IMC ini mengacu kepada 
strategi komunikasi pemasaran modern yang dikenal  
dengan bauran pemasaran (marketing mix). Strategi ini 
diterapkan oleh sebuah brand fashion sesuai dengan 
kebutuhan konsumen d an pesaingnya. Hal ini dilakukan 
agar dapat menghasilkan keuntungan dan respon yang 
diinginkan oleh pasar. Bauranpemasaran(marketing mix) 
terdiridariempat variable, antaralain :product, price, 
place, promotions. 
Bentuk utama dari komunikasi pemasaran atau 
bauran pemasaran (promotional mix) meliputi : iklan 
(advertising), promosi penjualan (sales promotion), 
humas dan penjualan pribadi (personal selling). Namun 
George dan Michael Belch meambahkan dua elemen 
dalam promotional mix, yaitu direct marketing dan 
interactive media (internet marketing). 
b. StrategiPemasaran 
Strategikomunikasipemasaranmerupakanlangkah-
langkahkreati f yang berkesinambungan yang diupayakan 




ditempuhperusahaanuntukmerealisasikanmisi,  tujuan, 
dan sasaran yang telahditentukandengancaramenjaga dan 
mengupayakanadanyakeserasianantaraberbagaitujuan 
yang ingindicapai, kemampuan yang 
dimilikisertapeluang dan ancaman yang 
dihadapidipasarproduknya (Adisaputro, 2010). Menurut  




sasaranbagiproduk pada tiap unit bisnis, 
penetapantujuanpemasaran, dan pengembangan, 
pelaksanaan, sertapengelolaanstrategi program 
pemasaran, penentuanposisi pasar yang 
dirancanguntukmemenuhikeinginankonsumen pasar 
sasaran.  
c. Merek (Brand) 
Menurut American Marketing Association (AMA) 
mendefinisikan merek sebagai: “ Nama, istilah, tanda, 
lambang, atau desain, atau kombinasinya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau 
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan 
mendiferensiasikan produk atau jasa dari para 
pesaing.”(Kotler 2009;258). Sedangkan menurut  
Kartajaya (2010;62), mendefinisikan merek sebagai: 
“ Aset yang menciptakan nilai bagi pelanggan dengan 
meningkatkan kepuasan dan menghargai kualitas.” Salah 
satu hal yang memegang peranan penting dalam 
pemasaran adalah merek. Terdapat beberapa perbedaan 
antara produk dengan merek.  
Produk merupakan sesuatu yang dihasilkan ol eh 
pabrik dan mudah ditiru oleh para pesaing. Sedangkan 
merek merupakan sesuatu yang dibeli oleh kosumen, 
memiliki nilai dan identitas atau ciri tertentu yang 
dilindungi secara hukum sehingga tidak dapat ditiru oleh 
pesaing. Merek mempengaruhi persepsi konsumen 
terhadap produk yang akan dibeli maka persaingan antar 
perusahaan adalah persaingan persepsi bukan produk 
(Tjiptono 2011;34). Terdapat enam tingkat pengertian 
merek menurut Surachman (2008;3), diantaranya: 
 • Atribut Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini 
perlu dikelola dan diciptakan agar konsumen dapat  
mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang 
terdapat dalam suatu merek. Misalnya: KFC 
menyiratkan restoran cepat saji yang memiliki kualitas 
produk yang aman, enak, dan terjamin serta 
pelayanannya yang cepat. Manfaat Merek sebagai atribut 
mempunyai dua manfaat yaitu manfaat emosional dan 
manfaat fungsional. Atribut “ mudah didapat” dapat  
diterjemahkan sebagai manfaat fungsional. Atribut 
“mahal” dapat diterjemahkan sebagai manfaat 
emosional.  
• Nilai Merek juga harus menyatakan nilai bagi 
produsennya. Sebagai contoh: PT . Fastfood Indonesia 
(KFC) dinilai sebagai restoran cepat saji yang ramah, 
cepat, bergengsi, dan merupakan pemimpin industri 
makanan cepat saji. Dengan demikian, produsen KFC 
juga mendapat nilai tinggi di masyarakat. Maka, 
produsen dapat mengetahui kelompok-kelompok 
pembeli yang mencari nilai-nilai ini.  
• Budaya Merek mewakili budaya tertentu. Misalnya: 
KFC melambangkan budaya Amerika yang mandiri, 
efisien, dan prestige. • Kepribadian Merek dapat  
mencerminkan kepribadian tertentu. Sebagai contoh: 
KFC menyiratkan mahasiswa yang efisiensi waktu atau 
keluarga yang senang berkumpul bersama.  
• Pemakai Merek menunjukan jenis konsumen yang 
membeli atau memakai merek tersebut, maka dari itu 
para penjual menggunakan analogi untuk dapat 
memasarkan mereknya kepada konsumen. Misalnya: 
KFC cenderung memasarkan produknya kepada para 
mahasiswa dan keluarga dibandingkan kepada 
pengusaha.  
 Pengertian keenam tingkat merek tersebut 
menunjukan bahwa merek bukan hanya berfungsi  
sebagai lambang atau simbol dari sebuah produk, 
melainkan lebih daripada itu,  dimana merek tersebut 




Menurut Premi Wahyu Widyaningrum (2016) di 






mmereka. Oleh karenaitu, Meiyu Aiko 
menggunakanstrategipemasarankomunikasimelalui 
Internet yaitumedia sosial dan 
Websitebiasdigunakanuntukmenjalankankegiatanpromos
iuntukmenperolehkeuntungan yang lebihbaik.  
Hasil penelitian menunjukkan marketing online 
dilakukan melalui facebook, twitter, Instagram dan 
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Website mempunyai dampak positifterhadap penjualan 
pada jasa mereka. Selain itu Facebook dapat  
memberikan in formasi yang cepat pada konsumen 
Meiyu Aiko, Facebook juga dimanfaatkan sebagai buzz 
marketing karena banyak konsumen yang mengungah 
foto self picture (Selfi) dengan kostum dan 
merekomendasikan pada kerabatnya. Menerapakan 
strategi pemasaran dengan menggunakan media sosial  
berbasiskan jejaring sosial  dan website  sangat efisien 
karena mendaptkan peluang konsumen potensial jauh 
lebih besar daripada menggunakan strategi pemasaran 
konvesional. 
Di Jurnallainnya The The Impact Of Social Media 
Marketing Activity Toward The Increase Of Consumer’s 
Equity And Purchasing Intention To The Product Of 
Brand Fashion Rabbani 
olehFarizLesmanadisebutkanbahwaPengaruhstrategipem
asarankomunikasimelaluisosial media 






erungankepadasebuahmerek. Nilai nilai yang 
disampaikan Brand kepadapelanggan 
Jurnal pendukung lainnya adalah jurnal “Pengaruh 
Pemasaran melalui media sosial terhadap kesadaran 
konsumen pada produk internasional” (Daniel Iman K  , 
Zainul Arifin , M. Kholid Mawardi ;2015) Terdapat 
pengaruh antara brand exposure dengan kesadaran 
konsumen akan produk Uniqlo dalam penggunaan media 
sosial Facebook dan Twitter. Terdapat pengaruh antara 
customer engagement dengan kesadaran konsumen akan 
produk dalam penggunaan media sosial Facebook dan 
Twitter. Terdapat pengaruh antara electronic word of 
mouth dengan kesadaran konsumen akan produk dalam  
penggunaan media sosial Facebook dan Twitter. 
Variabel customer engagement dalam media sosial 
Facebook dan Twitter, memiliki pengaruh dominan 
dibandingkan variabel brand exposure dan electronic 
word of mouth 
METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini,  penulis menggunakan 
metode penelitian deskripti f kualitatif. Pendekatan 
penelitian kualitati f sering disebut dengan naturalistic 
inquiry (inkuiri alamiah). Apapun macam, cara atau 
corak analisis data kualitatif suatu penelitian, perbuatan 
awal yang senyatanya dilakukan adalah membaca 
fenomena.  
HASIL DAN PEMBAHASAN   
a. Hasil penelitian 
Penelitian pada brand fashion mengenai strategi  
komunikasi pemasaran online dalam meningkatkan 
brand awareness dengan melihat fenomena yang terjadi  
di media. 
Analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP). 
Analisis elemen penting dalam menyusun sebuah 
strategi adalah terlebih dahulu memposisikan 
Segmentasi, Targeting, dan Positioning dari sebuah 
produk.  
1. Segmentasi. Secara umum segmentasi adalah 
mengklasifikasikan konsumen yang ada di pasaran. 
Segmentasi berguna untuk mengelompokkan 
konsumen dalam satu kesatuan. Pengelompokkan 
tersebut menjadi fokus yang disasar sehingga dapat  
mengenal khalayak secara spesifik baik karakteristik 
serta kebutuhannya. Segmentasi konsumen brand 
fashion kebanyakan adal ah para wanita yang suka 
berbelanj a online, usia 25 – 40 t ahun, dari  kelas  
ekonomi sosial B-C.  
 
2. Targeting merupakan kelanjutan dari tahapan 
segementasi, dimana pada tahapan targeting 
merupakan t ahap dalam menetapkan t arget konsumen 
yang mau dibidik. Target konsumen paling besar 
adalah para wanita, khususnya wanita yang suka 
membeli busana secara online yang memiliki selera 
berbusana yang tidak kaku dan up to date. 
 
3. Positioning. Dalam menentukan positioning 
diperlukan pemilihan yang tepatkarena berkaitan erat 
dengan bagaimana cara kita melakukan komunikasi 
sehingga tertanam suatu citra tert entu dalam benak 
konsumen. Kebanyakn Brand fashion memposisikan 
brandnya sebagai produk busana dengan gaya atau 
style up to date yang mengerti keinginan konsumen. 
 
Strategi Pemasaran. Melihat dari hasil 
observasi d an pengamatan yang dilakukan oleh peneliti, 
dalam mencapai tujuan pemasaran, peneliti memetakan 
unsur bauran pemasaran 4P ‘Product (produk), Price 
(harga), Place (tempat), Promotion (Promosi)’ yang 
dilakukan oleh Queenova sebagai berikut:  
 
1. Product, produk-produk memfokuskan pada 
busana yang “ tren” di masyarakata terutama kalangan 
remaja.  
2. Price, harga yang dipatok disesuaikan dengan 
daya beli dari target sasaran kelas menengah (B-C 
class) yaitu dimulai dari  Rp 65.000,- sampai dengan 
Rp 800.000,.  
3. Place, dalam rangka memfasilitasi penggemar 
online shopping,  brand memilih pasar online sebagai 
tempat dalam melakukan kegiatan pemasarannya. 
Media online yang dipilih website, facebooj, twitter, 
Selain itu untuk memfasilitasi konsumen yang ingin 
melakukan pembelian langsung, bebarapa brand 
memiliki store atau toko online 
4.  Promotion, sementara promosi yang dilakukan 
adalah memadukan elemen-elemen dalam komunikasi 
pemasaran terpadu. Dalam melakukan promosi, tujuan 
utama adal ah menjaga dan meningkatkan konsumen 
yang sudah ada (loyal and exsiting customer), 
 
b. Pembahasan 
Setiap elemen pemasaran dan komunikasi 
memiliki peran masing-masing dalam penyusunan 
strategi komunikasi pemasaran. Dalam prosesnya 
meningkatkan brand, Queenova mengusahakan 
serangkaian strategi yang dapat mendukung usahanya 
tersebut, namun perkembangan teknologi dan pasar 
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mendorong terjadinya perubahan-perubahan sehingga 
strategi yang dibuat juga harus dapat menyesuaikan. 
 
Dalam strategi komunikasi pemasaran 
diperlukan juga bauran pemasaran yang terdiri dari  
empat elemen:  
 
1. Produk. Dalam meningkatkan brand, produk 
adalah elemen utama karena dari produk dapat  
merepresentasikan brand. Strategi komunikasi 
pemasaran  untuk produk-produk yaitu 
menampilkan dalam format yang menarik dengan 
memberikan nama yang unik untuk setiap produk 
yang dikeluarkan dan diperagakan dengan 
menggunakan model sehingga konsumen dapat  
melihat secara visu al, bentuk, gaya, warna, dan 
kesesuaian dari produk busana yang ditawarkan. 
Melalui presentasi produk yang dilakukan  
memberikan kemudahan dan gambaran bagi 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan 
sehingga dapat menarik konsumen untuk melakukan 
pembelian produk dengan lebih yakin. 
 
2. Harga merupakan elemen penentu dalam 
melakukan sebuah pembelian. Selain itu dari harga 
suatu produk juga memberi pengaruh pada brand. 
Dalam meningkatkan brand,  menetapkan kebijakan 
dalam harga dengan mematok harga produknya 
cukup terj angkau dari  kisaran Rp 65.000,- sampai  
dengan Rp 100.000,-. Konsumen yang memilih 
untuk berbelanja online akan lebih 
mempertimbangkan melihat harga yang terjangkau. 
 
3.  Tempat. Pemilihan pasar online sebagai tempat  
melakukan transaksi merupakan bagian dari strategi. 
Dalam meningkatkan brand awarenessnya, selain  
pasar online sebagai tempat utama dalam 
bertansaksi disediakan juga toko fisik sehingga 
sebagai brand, memberikan nilai tambah bagi brand 
dibandingkan dengan toko online yang tidak 
memiliki toko fisik untuk dapat dikunjungi langsung 
oleh konsumen. Dengan adanya offline Store 
menambah kredibilitas bagi konsumen.  
 
4. Promosi adalah hal yang sangat menarik 
terutama untuk konsumen. Dalam mendukung 
meningkatkan brand awareness, brand melakukan 
berbagai bentuk promosi penjualan yaitu program 
diskon dan program keanggotaan.  
 
Melengkapi strategi yang sudah dilakukan,brand 
fashion juga menerapkan strategi service yang baik 





Hasil penelitian mengenai strategi komunikasi  
pemasaran brand fashion dalam meningkatkan brand 
awareness dapat disimpulkan sebagai berikut:  
 
1. Dalam langkah awal, brand memetakan terlebih 
dahulu dari analisa segementasi,  targeting, dan 
positioning sebagai acuan dalam  penyusunan 
strategi komunikasi pemasaran.  
2. Strategi yang digunakan adalah promosi penjualan 
dan pemasangan iklan di media sosial. Kedua 
strategi ini memberikan dampak positif t erhadap 
peningkatan penjualan produk dan brand 
awareness. 
3. Media online yang digunakan adalah 
website/webstore, facebook, twitter, dan instagram 
dalam mengkomunikasikan pemasaran produk-
produknya.  
4. Selain faktor komunikasi pemasaran, ditemukan 
bahwa faktor komunikasi visual dan rekomendasi 
juga sangat berperan dalam meningkatkan brand. 
Komunikasi visual berkaitan dengan hasil foto  
produk yang menampilkan nuansa, cara berbusana 
dan pengaturan gaya, penggunaan model peraga,  
make up,  serta lokasi atau background pemotretan. 
5. Sementara faktor rekomendasi menyangkut respon  
dan komentar dari konsumen yang sudah memiliki 
pengalaman dengan brand.  
 
Dari keselu ruhan strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh beberapa brand fashion dapat dilihat 
bahwa alat marketing atau marketing tools yang 
digunakan dalam menerapkan strategi komunikasi 
pemasarannya adalah promosi penjualan dan iklan 
terutama di media sosial.  
 
Faktor di luar komunikasi pemasaran yang 
berpengaruh dalam meningkatkan brand adalah 
komunikasi visual dan rekomendasi konsumen. Kedua 
faktor ini yang penulis temukan ketika melakukan 
penelitian dan diharapkan penemuan ini dapat 
melengkapi hasil penelitian dalam rangka menjawab 
tujuan penelitian yaitu mengetahui strategi dan t aktik 
komunikasi pemasaran pada brand fashion dalam 
meningkatkan brand awareness. 
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Brand awaren ess is so mething that is the main focus in an org anization. To create works that attract 
brand awareness in the eyes of th e community it is necessary steps  that can bring a brand to be realized by  
the public.  
This study ai ms  to find  out how i mplement ation of Integr ated  Marketing Communication (IMC) in 
building brand awareness  in higher education.  This research using study of literature method obtaining the  
data is fro m jurn al and essay.  For that required research for measurement of activities undertaken Institutions 
Polytechnic Indo Surakarta and Tarumanegara University. The result is to build brand awareness,  
Polytechnic Indo Surak arta Through advertising media, pro motion or orientation to high school ins Surakarta  
region itsel f. E fford  to build Brand  Aw areness,Tarumanegara University uses  ways such as intensive 
communic ation toprospective stud ents. In  addition, other businesses that are by putting forward th e identity 
of Tarumanegara University to b e better known  among  the community.  
 
Keywords:Integrat ed Marketing Communi cations, Brand a wareness,  market segmented , Higher Edu cation 
 
A. LATAR BELA KANG  
Dewas a ini, perkemb angan globalisasi  
semakin pesat dan hal ini juga mempengaruhi  
persaingan d alam dunia pendidikan.  Dunia 
pendidikan kini, semakin berlo mba-lo mb a untuk  
meningkatk an kualitasnya sehingg a mampu  
memenuhi kebutuhan masy arakat yang akan  
melanjutkan pendidikan khususnya di jenjang  
perguru an tinggi. Apabila kita menoleh  
kebelak ang, di mana s aat pa ra orangtua pernah  
 menuntut ilmu di Perguru an Tinggi, 
maka dapat dipastikan anak mereka akan  
diarahkan untuk masuk ke Pergu ruan yang sama 
baik pergu ruan  tinggi negeri ataupun Swast a. 
Branding s angat se ring sekali diidentikan  
dengan le mbaga at au perusahaan yang bersi fat  
pro fit. Namun, seiring dengan perkembangan  
zaman , le mb aga-le mbaga nonpro fit seperti  
le mbaga pendidikan pun di rasa juga perlu untuk 
melakukan up aya branding. Up aya promosi pun 
dapat dilakukan untuk membuat suatu pergu ruan  
tinggi menj adi lebih dikenal masyarakat yakni  
melalui,  Advertising, Sales Promotion, Public 
Relations and Publicity, Personal Selling, dan  
juga Direct Marketing. Upaya branding h arus  
terus dilakukan dan ini juga merupakan su atu hal  
utama dala m rangk a kebutuhan dari pentingnya 
identitas dan eksistensi da ri sebuah p ergu ruan  
tinggi dimat a masyarakat. Sementara  itu  
(Mich ael L evine:2013) meng emukakan hubungan  
antara hu mas dalam branding .  Menurutnya, 
“Public relations does not create the product or its 
identity.  Its role in branding is considerably more 
subtle”.  Terkait branding, public rel ations 
tidaklah men ciptakan produk atau identitasnya.   
Peran hu mas jauh lebih “halus”.  Humas membuat  
identitas produk diko munikasikan kepada  
khalayak . Lanjutnya : Public relations is about  
messag e and their delivery, but the isn’t all public 
relations is in correlation with b randing, the goal  
of public rel ations must always be  to create a 
feeling in the mind of target audience fo r which  
the messag e is being tailored.  If branding is about 
creating an identity for product , service, or  
etentity (comp any or individual).   Public 
relations contribution to branding, is about 
making that identity friendly and likeable for the  
public-specific ally the public for  which  the  
messag e is  intended (Lenvin e, 2003). 
Namun s aat ini, pun juga berdampak bagi  
berbag ai perguruan tinggi lainya untuk mencari  
para c alon mahasiswa. Lembaga p endidikan harus  
bisa menciptakan kes adaran merek  (Brand 
Awareness). Begitupun bagi Politeknik Indo 
Surakarta dan Universitas Tarumanegara h arus  
bisa menyediakan lay anan  pendidikan yang  
memang dibutuhkan ol eh p ara mahasiswanya.  
Brand awareness merupakan daya ingat  
konsu men mengenai suatu produk. Logo , gambar, 
slogan merup akan fakto-faktor yang  
mempeng aruhi brand a wareness . Hal itu 
memudahk an masy arakat untuk mengingat merek  
dari suatu produk. Semakin banyak masyarakat  



































yanvg memingat p roduk, maka dap at dipastikan  
volume penjualan akan s emakin meningkat.  
Namun  disisi lain dengan  semakin banyaknya  
ju mlah pemain di p asar t erutama j asa pendidikan, 
maka secara oto matis mulai muncul pe rsaingan di  
antara merek- merek yang berpotensi di pasar dan  
hanya produk atau  jasa y ang memiliki Brand  
Equity yang kuat yang akan tetap mampu  
bersaing dan menguasai pasar.  Semakin kuat  
Brand Equity dari suatu produk semakin kuat pula 
daya tarik di mata konsu men untuk menggun akan  
produk tersebut.  
Tu mbuhnya perguruan tinggi baru disertai  
dengan peningk atan kualitas membu at persaingan  
antar universitas dalam mendap atkan mahasiswa 
baru yang  berkualitas sang at ketat . Lemb aga 
pendidikan Politeknik Indonusa Surakarta dan  
Universitas Tarumaneg ara merupak an beberapa 
perguru an tinggi swasta yang berusaha untuk 
memperkenalkan kampusnya, baik dengan  
sosialisasi kepada siswa SMA sederaj at maupun 
melalui media promosi iklan.  
Dalam hal  itu pula, penulis tert arik untuk 
memahami dan mengetahui Politeknik Indonusa 
Surak arta dan Universitas Tarumanegara dala m 
membangun brand awar eness untuk men arik pa ra 
calon mahasiswa yang akan  melanjutkan  
pendidikan di p erguruan tinggi.    
 
 
B. RU MU SAN  MASALAH  
Berdasarkan uraian latar belak ang diatas  
dirumuskan permasakahan penelitian yaitu 
“ Bagai mana i mpl ementasi Integrated Marketing  
Communic ation dalam membangun brand  
awareness Politeknik Indonusa Surakarta dan  
Universitas Tarumanegara untuk meraih  
seg mentasi pas ar melalui an alisis artikel jurnal?”  
C.  TINJAUAN PUSTAKA  
1.  Definisi 
 
a) Implementasi 
Implementasi merupakan tindakan individu 
untuk merencanak an kegiatan y ang mempunyai  
tujuan tertentu. Bukan h anya  merencanakan, 
tetapi individu perlu menyusun dan  
megaplikasikan secara nyata agar tujuan tersebut  
dapat te realisasi deng an baik . 
Menurut (Nurdin:2002) Impl ementasi ad alah  
suatu tindakan atau pelaksanaan dari sebuah  
rencana yang sudah disusun secara matang dan  
terperin ci. Implementasi biasany a dilakukan  
setelah perencanaan sudah dianggap sempurna. 
Selain itu,  bermu ara pada aktivitas,aksi ,tindakan  
atau adany a mek anis me suatu sistem, 
i mplementasi bukan sekedar aktivitas , t api suatu  
kegiatan yang te rencana dan untuk mencapai  
tujuan kegiatan . 
Berdasa rkan aktivitas individu, suatu kegi atan  
yang terencana adalah penyusun an yang s angat  
baik dan terperinci. Tidak hanya itu, individu 
perlu memerlukan jaringan atau realsi untuk 
melakukan kegiatan ters ebut. Seperti yang  
dikatakan Guntur Setiaw an (Setiawan:2004), 
i mple mentasi merup akan p erluasan aktivitas yang  
saling meny esuaikan proses interaksi antara 
tujuan dan tindakan untuk mencapainya se rta  
memerlukan j aringan  pelaksana,birokrasi yang  
efekti f. 
Jadi, i mple ment asi akan terlaksana, ketika kita 
menyusun dengan baik , matang dan terperinci.  
Selain itu, disertai perluasan kegi atan dan jaringan  
sesame untuk mencapai tujuan. 
b) Integrated Marketing Co mmunication (IMC) 
Masy arakat se ring menyebut Integrated  
Marketing Communication (IMC) adalah  
ko munikasi pemasaran terpadu. IMC merup akan  
proses melakukan d an berb agai cara untuk 
melakukan b erbagai program ko munikasi  
persuasif kepada konsu men agar menjadi  
pelanggan yang berk elanjutan terhadap produk 
tersebut.  
Bisa dikatakan , IMC itu sendiri cukup 
beragam. Fitzerpatrik meng atakan  IMC adalah  
sebuah langkah yang  melalui satu pendek atan   
terintegrasi untuk mencapai efisiensi selalui  
sinergi dengan memadukan fungsifungsi  
ko munikasi yang berbeda sehingga o rganisasi  
dapat berbicara dengan satu suara dan satu  
pandangan , (Fitzerpatrik.K.R: 2005). 
 Komunikasi pemasaran  berkembang s angat  
pesat, (Trisnanto:2002) mengungkapkan bah wa 
sebagian pak ar meny atakan apa yang disebut  
orang seb agai IMC (Integrated Marketing  
Communications) adalah w ajah dari pe riklanan  
saat ini. Pada das arnya  keberhasilan ko munikasi  
pemasaran terlet ak pada pemahaman akan  
keunikan dan  karakteristik ko munikasi. Dalam 
penyusunan strat egi dan t aktik ko munikasi  
pemasaran lebih mengutamakan faktor  
kesederhanaan, mudah di cerna, di meng erti dan  
tidak berbelit-belit. Tetapi pad a keny ataannya  
banyak p erusahaan y ang meng abaikan asp ek-
aspek dasar ini sehingga dapat meni mbulkan  
efek-efek n egatif y ang b ertentang an d engan yang  
diinginkan oleh perusahaan.  



































Sebuah  ko munikasi ant ara komunikator d an  
ko munikan tidak s elalu berjalan dengan lancar. 
Ko munikan sering menemuk an gangguan dala m 
meneri ma pes an atau in formasi da ri komunikator. 
Pesan tidak te rsampaikan  dengan baik oleh  
ko munikan atau kurangnya penjelasan secara 
terperin ci dari ko munik ator. Artikel N eubau er 
dalam (Oth man:1999) ada b eberapa k endala yang  
sering dialami oleh sebuah organisasi yang  
u mumnya menggun akan  ko munikasi dua arah.  
Yang pertama adal ah perlindungan, kedu a ad alah  
pertahanan, s elanjutnya adalah kecenderungan  
untuk menghaki mi , yang terakhir ad alah  
perspekti f yang sempit. 
Pada perkemb angan s aat ini, bany ak  
perusah aan y ang menerima konsep Integrated  
Marketing Co mmunication / IMC (ko munikasi  
pemasaran terpadu) untuk mengatasi g angguan  
yang ada. Perusahaan akan melakukan hingga 
gangguan yang  ada  dapat te ratasi d engan b aik. 
Menu rut (Low:2000) IMC dap at diukur dari 
beberapa variabel y aitu pertama, perencanaan dan  
pelaksanaan media ko munikasi yang berbeda 
(iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat  
dan pemasaran langsung). K edua , tanggung jawab  
untuk usaha pemasaran secara keseluruhan  
dilakukan oleh satu orang manaje r. Ketiga, 
kepastian bahwa berb agai el emen prog ram 
ko munikasi mempuny ai tujuan strategi yang 
u mum. Keempat, di fokuskan pada p esan  
ko munikasi yang u mum. 
 
c) Brand Awereness  
 
Kesadaran konsu men terh adap merek produk  
sering terjadi saat membeli produk.  Kesadaran  
merek merupakan kemampuan produk untuk 
menarik konsu men ketika sed ang memiki rkan  
kategori produk  dan seberapa mudahnya produk 
tersebut muncul di benak konsu men. Konsu men  
akan membeli produk , jika produk t ersebut  
mempunyai  merek y ang b aik dan  terpercaya. 
 
Brand Awaren ess menurut  
(Durianto:2001)adalah kesanggupan seo rang  
calon pembeli untuk mengenali, mengingat  
kemb ali suatu merek sebagai bagian 
  
 Brand Awaren ess penting dala m 
meningkatk an loyalitas customer. Dua tujuan  
utama dalam branding adalah "lab el " produk 
melalui sarana pemasaran dan membuat  
konsu men sad ar lab el. Dengan k ata lain Brand  
Awaren ess mengacu p ada kekuatan  kehadi ran  
merek di b enak  konsumen. Pentingnya kes adaran  
merek dalam peng ambilan keputusan konsu men  
memiliki tiga alasan utama (Keller:1993). Brand  
Awaren ess memiliki faktor yang  
mempeng aruhinya. Menurut (Anne:1992) ada 3  
faktor yang memp engaruhi Brand Awarenessyaitu  
: 
1.  Top of mind r ecall .Yaitu merek pertama y ang   
telah disebutkan  secara spontan . 
2.  Aided recall.Yaitu teknik p emasaran y ang   
menguji memo rability dari  sebuah  merek.   
3.  Spontaneous recall.Yaitu persentas e d ari   
orang-orang yang mampu deng an spontan   
tentang nama merek tanpa bantuan 
. 
 Bisa dikatakan , untuk menarik konsu men 
harus mempunyai strategi yang bagus. Dari 3  
faktor te rsebut, sangat diperlukan untuk 
mempeng aruhi konsumen. Jika konsu men percaya  
dengan merek p roduk tersebut, mak a secara tidak  
langsung konsu men ikut mempro mosikan  produk 
kepada konsumen l ain.  
 
d) Segmantation Targeting Positioning (STP) 
 
Seseo rang y ang mempunyai perusahaan akan  
berusaha mengemb angkan perusah aannya.  
Sebuah p erusahaan akan mempunyai tahap an-
tahapan untuk mengembang an perusah aan  
tersebut. Ad a 3 tahap an-tah apan yang h arus  
di miliki oleh pemiliknya, yaitu segmention,  
targeting, positioning. 
 
Segmentation atau  seg mentasi merupakan  
pemb agian kelo mpok te rhadap pemb eli. Menurut  
(Kotler & Amstrong:2008) s egmentasi adalah  
membagi sebuah p asar menjadi kelompok-
kelo mpok pembeli dengan keinginan , 
karakte ristik, atau perilaku yang b erbeda-b eda  
Menu rut Ferrell dan (Hartline:2011), seg mentasi  
pasar adal ah proses memb agi keseluruhan pasar  
untuk produk tertentu atau kategori produk 
tertentu kedalam segmen yang  rel atif homogen  
atau kedal am k elo mpok . Ada emp at pemb agian  
pasar menurut (Kotler: 2011) yaitu: Geografi , 
Demog rafi , Psikografis , Perilaku  
 
Segmentasi perilaku adalah memb agi pasar 
menjadi beberapa kelo mpok berdasa rkan  
pengetahu an, sikap, p enggunaan, atau respon 
konsu men t erhad ap sebu ah p roduk. Banyak  
pemasar y ang meyakini variabel perilaku terbaik  
sebagai nilai awal untuk memb angun seg mentasi  
pasar adalah: Occasions (Kesempatan), Benefits  
(Manfaat), User Status (Status Pengguna), User 
Rate (Tingkat  Pemakaian ), Buy er-Readiness  
Stage (Tahap kesiapan pembeli) , Loyalty Status, 
Attitude ( Sikap).  
 
Setelah membagi kelo mpok-kelompok  
pemb eli, perus ahaan perlu menetapkan sasaran  
pasar yang akan dilay ani atau target perusahaan . 
Perusahaan harus mengevaluasi  setiap seg men  



































untuk menentukan daya tarik konsumen dan  
peluang yang cocok dengan su mb er d aya 
perusah aan tersebut . Tidak hany a itu, perlunya 
untuk mengidenti fikasi bagian pasar yang dapat  
dilayani secara efekti f, perus ahaan akan berada di  
posisi yang lebih baik dengan melayani konsumen  
tertentu dari pasar tersebut . Menurut (Ferrell & 
Hartline: 2011), ada li mastrategi das ar untuk  
pemilihan t arget pasar, yaitu: Single Segment  
Targeting,  Selective Targ eting, Mass Market  
Targeting, Produ ct Specialization, Market  
Speci alization.  
 
  Brand position menurut (Duncan:2008) 
seperti berikut, “ Brand Position is the standing of 
a brand in comparison with its competitors in the 
minds of customers, prospects, and other  
stakeholder.” yang artinya: posisi merek ad alah  
status sebuah merek dibandingkan dengan  
pesaingnya di benak pel anggan , calon pel anggan  
dan pemegang sah am lainnya. (Keller:2003) 
mengutip definisi brand positioning menurut  
Kotler yaitu tindak an merancang t awaran dan  
citra perusahaan sehingga menempati tempat yang  
berbeda dan dihargai dalam pikiran target  
pelanggan .Tuju annya adalah untuk menempatkan  
sebuah merek kedalam benak konsumen  yang  
menjadikan keuntungan potensial bagi perusahaan  
dapat dimaksi malkan. Menu rut (Duncan:2008), 
strategi brand positioning u mumnya b erlandaskan  
salah satu dari  empat  variabel yaitu: 
1.  Catego ry Positioning  
2.  Image Positioning  
3.  Unique Product  Feature Positioning  
4.  Benefit Positioning 
 
2.  Tinjauan Penelitian Terkait  
 
Dalam penyusunan artikelini, penulis  
mereferensi penelitian-penelitian s ebelumnya 
yang berkaitan dengan latar b elakang mas alah  
pada artikel ini. Berikut adalah  beberapa 
penelitian yang terkait d engan artikel ini,  anta ra 
lain: 
 
Penelitian oleh Suci Purwandari, 2014, 
Politeknik Indonusa Surakarta.  Menggunakan  
metode purposive s ampling “Pengaruh Pro mosi  
Terhadap Brand Awareness Pada Politeknik 
Indonusa Surakarta”.  
Penelitian oleh Yugih  Setyanto, Paul a T. 
Anggarina, Anny Val entina, 2017, Universitas  
Tarumanegara. Menggunak an metode pendek atan  
kualitatif “ Branding Yang Dilakukan Humas Pada 
Perguruan  Tinggi Swasta”. 
Penelitian oleh Mustiar Hasri, 2017, 
Universitas Riau. Menggunakan  metode 
penedekatan kualitati f. “ Strategi Ko munikasi  
Pemasaran  Terp adu (Integrated Marketing  
Communication (IMC)) yang Diterapkan Oleh Re 
Caffe Platinu m Pekanb aru Dalam Meningkatkan  






D.  METODOLOGI PENELITIAN 
Dalam mel akukan penelitian il miah  
diperlukan teknik penyusunan yang sistematis 
untuk mempermudah langkah-langkah yang akan  
diteliti. Begitu pula yang a dilakukan penulis 
dalam penelitian ini dengan menggunak an studi 
literatur.  
Menggunakan studi literatur, karena penelitian 
ini mencari referensi teori yang relefan dengan  
kasus atau permasalahan yang ditemukan . 
Referensi teori yang diperoleh deng an jalan  
penelitian studi literature dijadikan sebagai  
fondasi dasar  dan alat utama b agi praktek  
penelitian ditengah  lap angan.  
Tujuannya adalah  untuk memperkuat  
permasal ahan sert a sebag ai dasar t eori dalam 
melakukan studi dan juga menjadi dasar dalam 
penelitian ters ebut.  
E. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Implementasi Integrat ed Marketing  
Communication (IMC) yang dilakuk an di  
Politeknik Indonusa Surakarta, Universitas 
Taru man egara dan Re Caffe dalam membangun 
brand awareness sangat berbeda-beda. Ada yang  
lebih menekankan hu mas  ataupublic relations, 
advertising ataupun  personal selling.  
Strategi ini mereka pilih berdasarkan  
segmentasi pasar masing-masing . Pemilihan  
strategi menggunakan personal s elling 
menunjukan angk a bahwa Brand Recognition 
83% , 53 ,3% responden y ang perlu diingatkan  
akan k eberadaan Politeknik Indonusa Surakarta  
pada sisw a sekol ah yang mend apatkan  pro mosi. 
Unaware o f Brand yang mendapatkan promosi 11,  
7 %, 45 % siswa tidak mengetahui Politeknik 
Indonusa Surakarta . 
Menggunakan Public Relations diras a 
membantu b randing deng an mengedepankan  
capai an akademik dan non akademik sekaligus 
meng edepankan keunggul an yang di miliki 
dibanding dengan program studi sejenis di 
kampus lain. 
Sedangkan branding melalui iklan di media  
sosial dirasa Re Caffe diangg ap lebih efekti f 
dengan disertai memb agi stiker kepada  
pengunjung.  
Dari penjab aran hasil penelitian diatas, maka  
peneliti berpend apat b ahwa yang  perlu diperbaiki  



































dalam memb angun brand awaren ess untuk 
mencapai segmentasi pasar adalah dengan  
memaduk an  fungsi-fungsi pemasaran yaitu  
Advertising, Sales Promotion, Public Relations 
and Publicity, Personal Selling, dan Direct  
Marketing. Keenam fungsi tersebut harus berjalan  
terpadu dan tidak saling kontradiksi.  
Selian itu, perlu juga para pen eliti untuk 
memperhatikan peng elolaan mutu dari pergu ruan  
tinggi yang diteliti sebelu m menjelaskan   
ko munikasi pemasa ran pergu ruan tinggi tersebut. 
Muti-mutu yang dimaksud ant ara lain yakni  
kualitas tenaga pengaja r, pe rbaikan in frastruktur, 
dan penamb ahan  vari asi dari  metode 
pemb elajaran. 
 
F.  KESI MPULAN DAN SARAN 
 
Dari hasil pen elitian yang telah dilakukan, 
dapat diambil kesi mpul an yang diharapk an dapat  
memberikan jawaban terhadap permasal ahan  
yang dirumuskan dal am penelitian ini yaitu  
sebagai berikut:  
1.  Untuk membangun Brand Awaren ess,  
Politeknik Indonusa Surakarta melalui media 
periklanan , pro mosi ataupun orientasi kepada 
sekolah-sekolah  SL TA di wilayah Surakarta 
itu sendiri. 
2.  Upaya untuk memb angun Brand Awareness,  
Universitas Taru maneg ara menggun akan  
cara-cara seperti ko munikasi intensi f kepada 
para calon mahasiswanya. Selain itu juga 
usaha lainya yakni deng an mengedepankan  
identitas Universitas Tarumanegara agar 
lebih dikenal dik alangan masyarakat.  
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ABSTR ACT 
  This study aims to identify and to explain how tel evision media industries set their strategies to 
achieve higher revenue.This research using study of literature, method of obtaining the data is from 
several research journals and essays about how television media industries attract the advertises . The  
results reveal thatstrategies are consist of offering their product such as programs and offering space to 
advertisers to put their commercial advertising on the programs. Television media industries often tried 
to produce the most appealing programs to attract numbers of audience so the advertisers are interested 
to promote their product through certain television media industries, or goes straight to the potential 
advertisers and pro mote their  programs using p ersonal selling, sales  promotion, and publicity. 
Keywords: Int egrated marketing com munication, media business, tele vision, comm ercial advertising 
 
A.  LATAR BELA KANG 
 
 Perkembangan industri media di Indonesia 
sendiri telah berkemb ang deng an pesat , Tak 
terkecuali medi a televisi yang mulai menunjukan 
perkembang an pesat di tahun 1990an, walaupun 
kehadiran televisi di tanah air telah ada berpuluh-
puluh tahun sebelu mnya. Perkembangan pesat 
yang di maksud diawali dengan berdi rinya stasiun 
televisi swasta pertama yaitu Rajawali Citra 
Televisi Indonesia atau biasa disingkat RCTI 
ditahun 1989, lalu diikuti oleh Sury a Citra 
Televisi atau SCTV set ahun bersel ang. Setelah 
itu televisi selalu mendap atkan temp at spesial di 
hati para audiensnya karena kemampu annya 
dalam menampilkan tayang an dalam bentuk 
audio dan visual sehingga para audiens pun 
di mudahkan karen a juga mend apat gambaran 
meng enai h al-hal yang ditayangkan oleh televisi. 
 
 Para pelaku bisnis industri media televisi 
melihat banyaknya para audiens yang mulai 
membludak sehingg a mau tidak mau harus 
memanfaatkan kesemp atan ini untuk meraih 
untung sebesar-besarny a. Tidak peduli media 
cetak ataupun elektronik, salah  satu cara agar 
mereka dapat bertahan hidup (membiayai 
kebutuhan operasional ) dan meraih keuntungan 
adalah dengan cara membuka space untuk para 
pengiklan komersial. Media televisi yang banyak 
menayangk an iklan sering kali diangg ap sebagai 
media yang makmur karena sukses menjaring 
para pengiklan untuk beriklan di medi a merek a, 
sehingga untung yang mereka dapatkan bes ar. 
 
 Tetapi ternyat a untuk menj aring pengiklan 
tidak semud ah yang  masyarakat u mu m pikirkan. 
Diperlukan sales promotion dan juga personal 
selling yang baik untuk men awarkan beb erapa  
program kepada calon pengiklan dan juga 
produksi yang baik pula sehingga para pengiklan  
tertarik untuk beriklan di media tersebut karena  
program-p rogram yang diproduksi bagus dan  
banyak ditonton oleh masyarakat. Contoh mudah  
dari kali mat sebelumnya terjadi k epada salah  
satu raks asa media t elevisi yaitu Indosiar yang  
terkenal mudah dal am mendapatkan calon  
pengiklan baru karena branding mereka yang  
telah kuat dan juga. Feno mena te rbalik terjadi  
kepada media televisi lokal asal Malang yaitu  
Gajayan a TV yang ju mlah pengiklannya selalu  
stagnan tiap tahunnya.  
 
 Dala m usah a untuk menarik minat calon  
pengiklan, dibutuhkan sebuah p erencanaan atau  
strategi yang ku at da ri beb erap a elemen di  
perusahaan, salah s atunya ad alah dengan  
menggun akan al at-alat ko munikasi yang lebih  
dikenal dengan s ebutan ko munikasi pemasaran  
terpadu atau integrated marketing  
communication (IMC). Dalam ko munikasi  
terpadu yang dilakukan oleh media televisi untuk 
mend apatkan  pengiklan  ko mersial t erdap at sales  
promotion dan juga personal selling. Dari 
strategi-strategi yang dibuat inilah para top 
management dapat menginstruksikan b agian  
pro mosi dalam s ebuah mar keting mix untuk 
melakukan tug asnya dengan  baik . 
 
 Karena p erbed aan  fenomena y ang dialami  
oleh medi a televisi nasional Indosiar d an juga 
media tel evisi lokal Gajayana TV d alam masalah  
mend apatkan  pengiklan ko mersial, maka penulis 
tertarik untuk meneliti lebih lanjut meng enai  
strategi komunikasi pemasaran te rpadu yang  

































dilakukan kedu a media televisi ini dalam 
mend apatkan pengiklan  komersial . 
 
B. RUMU SAN PENELITIAN 
 
 Berdasa rkan u raian y ang tel ah dijabarkan di 
latar belakang , penulis dapat men entukan 
rumusan penelitian yaitu: Mengeksplorasi 
Strategi  Ko munikasi Pemasaran  Terpadu  Pada 
Bisnis Media Televisi Indosiar dan Gajayana TV 
Dalam Mendapatkan Pengiklan Komersial . 
 
C.  TINJAUAN PUSTAKA 
 
1.  Strategi  
  
 Berasal dari bah asa Yunani yaitu strategeia 
yaitu sebuah il mu atau seni untuk memenangkan 
sebuah peperangan . 
  
 Konsep strategi terdiri dari dua perspekti f, 
yaitu yang pertama perspektif apa y ang suatu 
organisasi ingin lakukan  (intends to do) yaitu 
bagai mana para top management meru muskan 
sebuah p eren canaan matang  untuk mencapai 
sebuah tujuan t ertentu. Persp ektif kedua adalah 
apa yang organisasi akhirny a lakukan (eventually 
does) yaitu tanggapan  atau  respon organisasi 
terhadap lingkungannya. (Tjiptono, 2008) 
 
 Dalam unit perusahaan , strat egi dibagi atas 
tiga level, yaitu level korpo rasi, l evel unit bisnis, 
dan level fungsional. Level korporasi adalah 
strategi yang dirumuskan  oleh top manag ement 
dalam organisasi yang memiliki lebih d ari satu 
lini atau unit  bisnis. Level unit bisnis adalah 
pengarahan kep ada kegiatan atau operasional 
dari perus ahaan tersebut . Sedangkan level 
fungsional adal ah strategi y ang menggunakan 
kerangk a-kerangka il mu manajemen dalam 
mendukung strategi level unit bisnis. (Stoner, 
Freeman, dan Gilbert  Jr., 1995 ) 
 
2.  Ko munikasi Pemas aran Terpadu  
  
 Ko munikasi p emasaran terpadu atau di 
seluruh dunia lebih dikenal dengan sebutan 
integrated marketing communication adalah 
proses penggunaan seluruh alat-al at komunikasi 
untuk melakuk an sebu ah ko munikasi pe rsuasif 
kepada konsumen agar menjadi pelanggan tetap 
sebuah p erusahaan . Komunikasi pemasaran 
terpadu dapat juga disebut sebag ai proses 
pemasaran yang memperkenalkan konsep 
peren canaan ko mp rehensif untuk mengeevaluasi 
peran an strategi dari berbagai el emen dalam 
ko munikasi untuk tujuan pemasaran . (Duncan, 
2004) 
 
 Pemasaran adalah suatu sistem dari k egiatan  
bisnis yang tujuannya adalah untuk 
merencanakan, menentukan h arga, 
mempro mosikan, mendistribusikan barang dan  
jasa yang memuaskan kebutuhan pembeli  
potensial dan yang sudah ada . (Bashu Swasta  
dan Irawan, 1975)  
 
 Komunikasi p emasaran terp adu memiliki 
beberapa  bauran, antara  lain: 
 
a. Advertising adalah bentuk penyajian dan  
pro mosi non-pribadi yang terk ait dengan  
gagasan , barang, d an jasa  yang  dibayarkan  
oleh pihak sponsor. (Kotler dan Armst rong,  
1997) 
 
b. Sales promotion adalah serangkai an dari  
teknik pemasaran untuk menambah nilai  
dari suatu p roduk kepada calon konsumen. 
(Branan , 1998) 
 
c. Personal selling adalah peny ajian pribadi  
dari tenaga p enjual untuk membina  
hubungan yang baik dengan konsumen.  
(Branan , 1998) 
 
d. Publicity adalah p emb erian  in formasi  
kepada publik mengenai sebuah perusahaan,  
barang, dan jasa. (Lamb, Hair, dan  
McDaniel, 2001) 
 
e. Direct Markering adalah ko munikasi  
pemasaran yang ditujukan langsung kepada  
calon konsumen agar meng etahui tangg apan  
atau respon dan juga tr ansaksi dari  
konsu men di sembarang  lokasi. 
 
f. Public Relations adal ah membina hubungan  
yang baik dengan masyarakat deng an cara 
menjaga citra perus ahaan. (Branan, 1998) 
 
3. Periklanan  
 
 Komunikasi komersial non-personal  tentang 
sebuah org anisasi beserta produk-p roduknya  
yang kemudian disampaik an kepad a khal ayak  
melalui media massa. (Lee dan  Johnson, 2007) 
 
 Iklan yang baik adalah iklan yang bersifat  
membujuk dan  juga d apat mempengaruhi  pihak-
pihak yang disasa r olehnya. Selain itu iklan juga 
harus meny ertakan sudut pand ang kepada  
konsu men k arena konsu men  membeli  suatu  
barang berdasarkan manfaat, tidak hanya atribut  
semata. D an juga iklan harus mampu b ersaing 
men embus d eret an iklan-iklan lainnya dengan  
cara y ang unik pul a. (Shri mp, 2003 ) 
 



































D.  TINJAUAN PENELITIAN TEKAI T 
 
Dalam p enyusunan artikel ini, penulis 
meng ambil referensi dari pen elitian-penelitian 
yang sudah dilakukan sebelu mnya yang memiliki 
keterkaitan  latar b elakang  deng an artikel ini. 
Penelitian-penelitian tersebut antara lain: 
 
Penelitian oleh Hendri Rahman 
Abdurahman dari UIN Sy arif Hidayatullah di 
tahun 2011 yang berjudul “ Komunikasi 
Pemasaran  Indosiar  D ala m Men arik Minat 
Pemasang Iklan Pada Program K eagamaan 
Bulan Ramadhan”. 
 
Penelitian kedua oleh Masitah, Dinar 
Primasti, dan Charmia Diahlokadari Universitas 
Tribhuwana Tunggadewi di tahun 2014 yang 
berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Gajayana TVDal am Mend apatkan Pengiklan 
Ko mersial”. 
 
Penelitian terakhir oleh Tri Ut aminingsi dari 
Universitas Has anuddin di tahun 2014 yang 
berjudul “ Srategi Promosi Ko mpas TVMakass ar 
Dalam Menarik Minat Pengiklan”. 
 
E. METODOLOGI PENELITIAN 
 
 Untuk dapat mengh asilkan penelitian ilmiah 
yang siste matis, maka diperlukan s ebuah 
langkah-langkah tertentu untuk mempermudah 
proses penelitian tersebut. Dalam penelitian kali 
ini penulis menggun akan metode penelitian studi 
literatur. 
 
 Penelitian dengan metode studi literatur 
adalah penelitian yang menggunakan sumb er 
ilmiah yang relevan sebagai referensi untuk 
memecahk an suatu masalah yang  sedang diteliti. 
Tujuan dari penggunaan metode studi literatur 
adalah untuk menguatk an dasar-d asar  teori  yang 
telah ada dan juga untuk memperkuat proses 
pemecahan masalah . Selain itu dari adanya 
beberapa su mber il mi ah yang digunakan dapat 
menambah variasi  dari  referensi penulisan. 
 
F.  HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Keberhasilan Indosiar dan  Gaj ayana TV 
dalam mendapatkan p engiklan ko mersial tak 
dapat dipisahkan dari strategi-str ategi yang 
mereka gunak an. Terd apat b eberapa  kesamaan 
strategi dari ko munik asi pemasaran terpadu yang 
mereka gun akan , yang pertama adalah personal 
selling. Baik Indosiar maupun Gajayana TV 
sama-sama meng erahk an tenaga penjualan 
mereka untuk mel akukan upay a presentasi  
kepada calon pemasang iklan dengan tujuan  
tercapainya suatu transaksi pemasangan spot  
iklan. Present asi yang dilakuk an adalah dengan  
membawakan beberapa prog ram acara y ang akan  
ditawarkan s ambil menujukkan kel ebihan-
kelebihan dari program itu dibanding p rogram 
sejenis di televisi kompetitor . Indosiar 
mempresentasikan prog ram keagamaan di bulan 
Ramadh an kepada p engiklan yang produk-
produknya terkait deng an bulan Ramadhan juga. 
Adapun tahapan dari personal selling yang 
dilakukan adalah mencari calon klien, pe rsiapan  
pendekat an, presentasi, mengatasi keberat an,  
menutup pemasaran, tindak lanjut dan  
pemeliharaan. 
 
Strategi kedua adal ah melalui sales  
promotion. Kedua televisi sama-sama 
memberikan pro mo berupa diskon dan bonus  
dari pemasang an iklan kepada calon pengiklan  
maupun p engiklan yang ada. Khusus Indosiar, 
karena b erad a di  bulan Ramadhan maka  mereka  
memberikan diskon pad a program-program yang  
terkait  dengan bulan Ramadhan . Sales promotion 
sendiri memiliki fungsi yaitu yang pertama 
sebagai p enghubung ant ara pemasar d an klien  
dalam memberikan in fo rmasi p enting terkait  
produk. Yang kedu a adalah insenti f yang  
menggabungkan b erbagai macam keb ebas an,  
dorongan dan kontribusi yang bernilai bagi klien. 
Ketiga, s ebagai ajakan yang tentunya hasil dari  
komunikasi d an insentif itu s endiri dal am hal  
mempeng aruhi serta meng ajak para klien segera 
melakukan pembelian , dengan cara bersedia  
memasangkan iklan prduknya atas program acara 
yang ditawarkan  oleh ti m sales promotion  
Indosiar d an Gajay ana TV. 
 
Gajayan a TV juga melakuk an publicity  
kepada para pemasang iklannya yaitu 
dilaksanakan  dengan cara mencari dan  
men awarkan kepada calon pemasang iklan, 
dengan menawarkan  konsep atau ide yang  
men arik, kreati f serta unik untuk menarik  
pengiklan lebih banyak untuk meningkatkan citra 
perusahaan. 
 
Dari penjab aran hasil penelitian di atas,  
mak a penulis berpendapat bahwa hal pertama 
yang perlu diperh atikan oleh pihak t elevisi yang  
tidak dijabarkan dalam penelitian-penelitian 
terkait  adalah perlunya perbaik an mutu, baik itu 
mutu su mber daya manusia dan juga mutu  
program acara. Jadi, sebelu m membahas  tentang 
strategi perencanaan pemasaran perlu diketahui 
juga bahwa peningkatan mutu SDM dan mutu  
program juga termasuk ke dalam st rategi karena 
hal tersebut juga mempeng aruhi branding dari  

































televisi dan memiliki korelasi terhadap tingginya 
minat pemasang  iklan. 
 
Branding televisi yang baik mak a dapat 
diartikan bah wa t elevisi tersebut akan lebih 
mudah dalam mendapatkan iklan. Dalam hal ini 
Indosiar diuntungkan karena merupakan salah 
satu media terbesar di Indonesia, berbeda d engan 
Gajayana TV y ang hanya merupakan televisi 
lokal di Malang y ang tentunya untuk menarik 
minat pemasang iklan dari Malang saja tidak 
mudah ap alagi menarik pemasang iklan dari kota 
sekitar. 
 
G. SIMPU LAN 
 
Dari hasil pembah asan diat as penulis dapat 
meng ambil kesi mpul an: 
 
1.  Strategi ko munikasi pemasaran terpadu pada 
bisnis televisi dalam mendapatkan pengiklan 
ko mersial adal ah cara atau langkah yang 
dilakukan oleh pel aku bisnis televisi dengan 
menggunakan unsur-unsur yang ada di 
dalam ko munikasi p emasaran te rpadu 
dengan tujuan untuk mendapatkan pemasang 
iklan komersial. 
2.  Indosiar d an G ajayan a TV menggunakan 
personal sellingyaitu menawarkan sebuah 
spot iklan kepada calon pemasang d engan 
cara presentasi,dan sales promotionyaitu 
dengan cara memberi pro mo diskon atau 
bonus tertentu kepada pemasang iklan. 
Khusus untuk Gajayana TV mereka juga 
menggunakan publicity. 
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S TRATEGI IMC DALAM MEMPERTAHANKAN BRAND VALUE PADA 
S EBUAH P ERUSAHAAN  
Nurul Jannah, M. Darul Muttaqin, Sanjay Deep Budi Santoso, Yusuf Amrozi, M.MT 




Th e purpose of this study is to know how integrated marketing co mmunication strategy in maintaining the 
brand value of the co mpany . This research us es literature study method by finding theoretical reference with 
the case or problems found. The research has a con clusion that in maintaining a company’s brand value is by 
pro motion. In promotion there is a basic devi ce called promotional mi x, that is advertising, direct selling, 
sales promotion, publicity and  public relations, and p ersonal selling. 
Keywords: Strat egy, Integrated Mark eting Co mmunication, Brand Value, Company  
 
LATAR BELA KANG 
Dewasa ini, media komunikasi dan in formasi  
telah menjadi hal y ang sang at penting bagi s etiap  
manusia. Contohnya, televisi dan s martphone. 
Pada setiap ru mah y ang ada di penju ru Indonesia 
ini memiliki televisi, dari televisi yang bermod el  
cembung hingga LED. Selain itu, ada juga 
s martphone yang hingga kini hampir s eluruh  
masy arakat Indonesia telah beralih dari  
handphone biasa menjadi s martphone y ang  
memiliki fitur-fitur y ang lebih ko mpleks.  Adanya 
televisi dan smartphone ini sangat memb antu  
masy arakat dalam mend apatkan in formasi y ang  
ada disekitar kita. Adapun pengertian d ari  
ko munikasi ad alahproses penyampaian in formasi , 
gagasan , emosi, keterampilan , dsb. yang  
dilakukan dengan  menggunakan lambang-
la mbang atau k ata-k ata, gambar, bilangan, grafik, 
dll.1 
Ko munikasi sangat berperan penting dalam 
bidang pemasa ran  di sebuah  perus ahaan. Salah  
satunya yaitu dalam melakuk an branding sebu ah  
perusah aan. Brand menj adi salah satu kata y ang  
sangat populer yang sering digunakan d alam h al  
mempublikasikan produk baik itu lewat media  
massa  maupun lewat media elektronik.  Seiring  
dengan semakin pesatnya persaingan d ala m dunia 
perdagangan b arang  dan jasa akhi r-akhir ini, 
maka tidak h eran jika brand memiliki peranan  
yang sang at signifikan pada sebu ah perusah aan . 
Disini komunikasi pemas aran s angat berp eran  
penting dalam mengelolah sebu ah perusah aan, 
terlebuh lagi deng an semakin maraknya 
                                                                      
1
Deddy Mulyana, Pengantar Ilmu Komunikasi , 
(Bandung:  PT. Remaja Rosdakarya, 2008) hlm 25  
persaingan bisnis di segala sekto r usaha . Hal ini  
membut p erusahaan wajib membin a ko munikasi  
dan hubungan dengan p elanggannya sup aya tetap  
dapat bertahan. Salah satu bentuk dari ko munikasi  
pemasaran itu adalah  deng an membranding  
produk atau jas a dari perusah aan  tersebut . 
RUMUSAN ARTIKEL 
Bagaimana strategi IMC dalam mempertahankan  
brand value pad a sebuah  perusahaan melalui  
analisis jurnal? 
TINJAUA N PUSTAKA 
1.  Definisi 
a) Strategi IMC 
Strategi adalah rencana ko mp rehenshi f 
untuk mencapai tujuan  organisasi , 
sedangkan  mark eting communi cation  
ialah kegiatan pemasa ran dengan  
menggunakan teknik-teknik ko munikasi  
yang bertujuan untuk memberikan  
informasi kepada banyak orang agar 
tujuan perusahaan tercapai yaitu  
terjadinya peningkatan at as pemb elian  
produk yang di tawark an.  
Menu rut Morrisan istilah marketing  
communication saat ini sama  dengan  
istilah komunikasi pemasaran  terpadu  
(integrated marketing co mmunication),   
Yaitu  sebuah pros es perencanaan 
marketing ko munikasi yang  
memperkenalkan konsep perencanaan 
komprehensi f untuk  mengevaluasi  
peranan strategis dari berbagai elemen  
komunikasi p emasaran. Ko munikasi  
pemasaran terpadu sering disebut dengan  
IMC merupakan sebu ah proses str ategi  


































bisnis dalam mengelola hubungan  
dengan konsumen  yang  intinya untuk 
mengg erakk an brand value. Jadi strategi  
marketing communi cation adalah pros es  
peren canaan kompreh ensi f  kegiat an  
pemasaran deng an menggunakan t eknik-
teknik ko munikasi sep erti public 
relations, advertising, direct selling, sales  
pro motion, dan interactive  marketing, 
yang bertujuan untuk memberik an  
informasi kepada bany ak orang agar 
tujuan perus ahaan tercapai 
b) Brand  Value 
Nilai sekarang atau nilai masa depan d ari  
arus kas y ang disebabk an pada nama  
merek atau kep ribadian merek dikenal  
sebagai nilai merek .Merek adalah aset  
bisnis yang tidak berwujud, d an  
membantu dala m membedakan antara 
nilai buku perusahaan dan nilai  
pasar.Perbedaanny a sebagi an besar  
disebabkan ol eh 'merek'. 
2.  Tinjauan Penelitian  Terkait 
Penelitian ini menggunakan penelitian  
terdahulu yang terkait berjudul  Strategi  
Marketing Communication Harian Surya 
dalam Meningkatkan  Brand Image ol eh  
Moch amad Syaefudin 2012. Yang  
menarik d ari p enlitian ini adal ah  
ditemukannya hasil pen elitian di mana 
Strategi marketing co mmunication  
Harian Surya d alam meningkatkan brand  
i mage ad alah dengan special event , 
hamb atan marketing co mmunication  
Harian Surya d alam meningkatkan brand  
i mage dap at berasal dari internal maupun 
eksternal p erusahaan. Adapun  
hambtanny a adal ah budget atau anggaran  
biaya, b anyak ditiru oleh ko mpetitor d an  
kurangnya sumb er daya manusia.  
METODE PENULISAN A RTI KEL 
Artikel ini menggunakan metode 
penulisan studi literatur. Studi literatur  adal ah  
cara yang dipakai untuk menghi mpun data-data  
atau su mber-su mber yang berhubungan deng an  
topik yang diangkat dalam su atu penelitian. Studi  
literatur bisa didapat dari berbag ai su mber, jurnal , 
buku doku menetasi, internet , dan  pustaka. Dalam 
penelitian ini, peniliti menggunakan metode ini  
dengan cara menggabungk an beberap a jurnal  
terkait.  
PEMBAHASAN 
Berbagai revolusi ini mendo rong  
perusah aan untuk merubah cara merek a dala m 
melakukan promosi dan ko munikasi pemas aran  
melalui IMC. Program IMC yang  sukses  
membutuhkan ko mbinasi yang tepat dari teknik  
dan tools pro mosi dan untuk itu perusah aan p erlu  
memahami p eran an bauran promosi di dalam 
program pemasaran.  
Adapun cara memp ertah ankan brand  
value pada sebu ah perusahaan adalah dengan  
promosi. Promosi didefinisikan sebagai  
koordinasi dari seluruh upay a pemasar untuk  
meng emb angkan saluran in formasi dan persuasi  
untuk menjual barang dan jasa atau ide. Tool atau  
perangkat dasar pro mosi dikenal sebagai  
promotional mix atau bauran pro mosi yang te rdiri  
dari:  
a. Iklan (advertising) 
Periklanan (advertising) merupakan b entuk  
komunikasi non individu dengan seju mlah  
biaya menggunakan media tertentu yang  
dilaksanakan oleh perusahaan, o rganisasi non  
laba ataupun para individu. Tujuan utama  
periklanan ad alah meningkatkan permintaan  
atas produk  yang ditawarkan .  
Advertising u mumnya bersi fat masal, tidak  
ditujukan untuk individu tertentu secara 
khusus. Contoh dari advertising saya ras a 
tidak asing lagi bagi anda. Segal a bentuk  
promosi menggunakan media visual  
termasuk didalamnya. Poster, brosu r, iklan  
televisi, spanduk videotron  dll 
b.  Penjualan Langsung  (Di rect  Marketing) 
Direct Marketing adalah k etika 
perusahaan ingin menjalin ko munikasi  
langsung dengan p elanggan, merek a 
mengguanakan strategi komunik asi langsung, 
di mana lebih bisa berinteraksi, database y ang  
memicu proses ko munikasi pemasaran  
menggunakan media untuk mendo rong  
respon pelanggan. 
Direct Marketing bisa menjadi salah  
satu siste m p emasaran interakti f y ang dapat  
dikembangkann perusahaan untuk  
mengh asilkan tanggapan langsung dari  
pelanggan yang ditargetkan . Dengan  
melakukan dengan teknik promosi ini, pihak 
perusahaan akan mampu menciptakan  
hubungan baik  deng an pel anggan . 
Beberapa contoh bentuk promosi  
Direct Marketing dianta rany a pemasaran  
direct mail, telemarketing, pemasaran melalui  
katalog (Catalog Marketing), dan Saluran  
Online (Online Chann el), p enggunaan surat , 
telepon, faksi mil, e-mail dan alat penghubung  
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara 
dengan atau mendapatkan tanggapan  
langsung dari pelanggan t ertentu dan calon  
pelanggan . 
c. Promosi Penjualan  (Sales Promotion) 
Promosi penjualan merupak an kegiatan  
pemasaran yang mendo rong efekti fitas 


































pemb elian konsumen d engan  menggunak an  
alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi  
dan sebagainya, juga potongan harga seperti  
diskon pembelian p roduk. 
Semua p romosi penjualan bersi fat  
mempeng aruhi pembelian secara psikologis.  
Sebagi an besa r perusah aan akan menaik an  
harga kemudian menurunkanny a sehingga 
seolah-olah produk yang dijualnya sed ang  
dalam masa diskon, cuci gudang dsb. Selain  
itu menetapkan harga tidak bulat juga dapat  
mendo rong meningkatnya p enjualan, 
misalnya Rp 1.999.000,00 untuk harga  
produk Rp 2 .000.000 ,00. 
d.  Publisitas dan Humas (Publicity dan Public 
Relations) 
Publisitas adalah sejuml ah informasi  
tentang seseo rang , barang , atau org anisasi  
yang disebarluaskan ke masyarakat melalui  
media t anpa dipungut biaya , ataupun tanpa 
pengaw asan dari sponsor. Bila dibandingkan  
dengan alat promosi  yang  lain. 
Public relation, membina hubungan b aik  
dengan publik merupak an upay a branding 
yang sangat efekti f. Ikut berpartisipasi dalam 
kegiatan sosial dengan memakai atribut  
perusah aan juga produk memiliki nilai positif 
di mata masyarakat. Mereka (masyarakat)  
memberikan p enilaian positi f te rhad ap  
perusah aan anda, yang  terpenting dari itu  
semu a “brand image” p erus ahaan s emakin  
bertambah  kuat  
e. Penjualan Personal (Personal Selling) 
Personal Selling merupak an usah a untuk 
memperkenalkan suatu produk melalui  
ko munikasi langsung  agar konsu men tert arik  
untuk membeli produk y ang ditawarkan Jadi , 
dalam p ersonal selling terjadi interaksi  
langsung, saling bertemu  muka antara 
pemb eli dengan penjual, sehingga dap at  
diketahui secara langsuing keinginan, 
perilaku dan motif p emb elian dari konsumen,  
sekaligus dapat melihat reaksi konsu men. 
Dengan d emikian perubahan dap at lebih  





Strategi Integrated Marketing  
Communic ation memiliki strategi dala m 
mempertahank an brand value sebuah perusahaan  
adalah deng an pro mosi. Dalam promosi terdap at  
perangk at dasa r y ang disebut promotional mix, 
yaitu, iklan, penjualan langsung, promosi  
penjualan, publisitas dan hu mas, d an penjual an  
personal. Sebuah p erusahaan membangun brand  
yang baik agar perusahaan tetap dapat bertah an  
                                                                      
2https://thidiweb.com/b auran-promosi/ 
dalam ko mp etisi perdagangan barang at aupun  
jasa. 
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Integrat ed Marketing Communication has been adopt ed by both large and  s mall co mpanies,  nevertheless  
the s mall medium ent erprises  (SME ) o r in Indon esia is  called Usah a Mikro Kecil Meneng ah (UMKM). A  
simpl e program o f Integrated Marketing Communication can be use to introduce thei r products to the 
consu mers. Th e uses o f brochu res, b anners, discount or free samples, and online marketing, can be use as a low 
budget pro motion tools. SME can use integrated marketing co mmunication, although is not maxi mize yet . The 
tight of competition, the development  o f te chnology, and the ch anging in consumer buying b ehavior made 
marketer i mplement  the  integrated marketing co mmunication. Brand placement strategy is one of the strategies  
in the integrated marketing co mmunication. This strategy has been evaluated mo re effective i f it is comp ared  
with the television co mmercial strategy . The concept o f brand placement strategy has existed in the past and it 
has developed continuously as the growing of human civilizations. By studying, understanding, and  
i mplementing that strategy , company could maxi mi ze its resources in order to  achieve its mark eting 
communication goals effectively  and  effi ciently.  
Keywords: Integrated Marketing Co mmunication, Brand Placement , Small Mediu m Enterpris es (SME). 
 
A. LatarBelakang 
 Pada perspekti f u mum, usaha kecil mikro 
men engah (UMKM) memegang peranan  yang 
sangat vital dalam p ertu mbuhan dan perkemb angan 
ekono mi, tidak h anya di negara s edang 
berkembang, akan  tetapi juga di negara maju. Di 
Negara sedang b erkembang, U MKM memegang 
peranan penting dari persp ekti f kesempat an bekerja 
dan sumb er pendapatan b agi kelo mpok miskin, 
distribusi pendapatan dan pengurang an kemiskinan, 
dan pembangunan ekono mi pedesaan (Kadin, 
2008). 
 Namun d emiki an, perkembang an UMK M 
yang tinggi ini masih dibayangi oleh adanya 
hamb atan-hamb atan . Hambatan-hambat an tersebut 
bisa berbeda di satu daerah dengan daerah lain, di 
pedesaan d engan p erkotaan,  at au ant ar s ector, atau 
antar perusah aan di sector yang sama. Rintangan-
rintangan yang  u mum t ersebut termasuk 
keterbat asan modal kerja maupun investasi, 
kesulitan-kesulitan dalam pemasaran , distribusi dan 
pengadaan bahan baku dan input lainnya, 
keterbat asan akses in formasi p eluang p asar  dan 
lainnya, k eterbatasan  pekerja  dengan k eahlian 
tinggi dan kemampuan teknologi, biaya transportasi 
dan energy y ang tinggi; keterbatasan ko munikasi, 
biaya tinggi akibat prosedur administrasi dan  
birokrasi yang  kompleks khususnya pengurusan  
ijin usaha, dan ketidakp astian akibat pe raturan-
peraturan dan kebijaksan aank ebijaksanaan  
ekono mi yang tidak jelas atau tidak tentu arahnya 
(Kadin, 2008).  
 Adanya permasalahan internal UMKM 
serta perkembangan lingkungan dan teknologi yang  
demikian cepat menyebabk an UMKM kurang  
mampu mengakses info rmasi pasar (Indra dan  
Lestari, 2009 ). Salah satu langkah yang  disarankan  
untuk dilakukan adalah p erluasan pemas aran . 
Dalam memasa rkan produknya, U MKM h arus  
mengetahui cara menganalisis kesemp atan  
pasarny a, cara memilih pasar sasa ran yang tep at,  
dan car ameng elola usah a pemasaran yang efekti f 
yang didukung dengan efektivitas ko munikasi  
pemasaran. Hal ini mengingat b ahwa d ewasi ini 
pemasaran telah  didudukkan secara strategis dalam 
proses bisnis dimana ko munikasi merup akan  
determinant factor. Menurut Etasw ara (dalam 
Hidayat, Utama dan Ro madhani , 2011) pemasaran  
di era info rmasi ini adalah komunikasi dan  
ko munikasi adalah pemasaran, di mana kedu anya 
tidak pernah bisa dipisahkan. 

































 Komunikasi p emasaran memegang 
peranan yang sangat penting dalam p emasaran 
produk, k arena ko munikasi pemasaran memiliki 
kemampu an untuk menggug ah minat semua orang 
yang menjadi target sasaran tergerak untuk 
melakukan pembelian. Dengan  strategi ko munikasi 
pemasaran yang t eren cana deng an baik mencakup 
penggunaan teknik d an media ko munikasi yang 
tepat maka in fo rmasi dan  pengaruh yang 
diinginkan dari pelaks anaan strategi ko munikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan 
akan t ercapai . 
 Strategi penempatan merek (b rand  
placement) merupakan salah satu contoh alternati f 
strategi yang dapat digunakan oleh pemasar di 
dalam mengi mplement asikan IMC. Dari berbagai 
penelitian pakar pemasaran, contoh kasus di 
lapangan d an data  - dat a di lapangan membuktikan 
bahwa strategi  brand placement  lebih efekti f 
dibandingkan penggun aan  iklan  p ada media 
konvensional (tradisional).   
 Dari berbagai uraian, d an penjelasan 
meng enai konsep strat egi brand placement beserta 
i mplementasinya di lap angan, strategi penempatan 
merek lay ak untuk diperti mbangkan ol eh pemasar 
sebagai s alah satu alternati f strategi di  dala m 
aktivitas komunikasi pemasaran  terpadu.   
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang diatas 
diru muskan permasalah an penelitian yaitu 
“ Bagaimana i mpl ementasi Integrated Marketing 
Communication dalam p enempat an merek 
UMKM?” 
 
C.  Tinjauan Pustaka 
1. Definisi 
a) Implementasi 
Implementasi merupakan tindak an 
individu untuk meren canakan kegiat an yang  
mempunyai tujuan tertentu. Bukan hany a 
merencanak an, t etapi individu perlu menyusun  
dan megaplikasikan secara nyata agar tujuan  
tersebut d apat t erealisasi deng an b aik. 
Menu rut (Nurdin:2002) Implementasi 
adalah su atu tindakan atau pelaksanaan d ari  
sebuah rencana y ang sudah disusun secara 
matang d an terperinci . Implementasi biasany a 
dilakukan setelah perencanaan sudah dianggap  
sempurna. Selain itu,  bermu ara pada 
aktivitas,aksi,tindakan at au adany a mek anis me 
suatu siste m, implementasi bukan s ekedar 
aktivitas , tapi suatu kegiatan y ang teren cana 
dan untuk men capai tujuan kegiatan. 
Berdasa rkan aktivitas individu, suatu 
kegiatan yang t eren cana ad alah penyusun an  
yang sangat baik dan terperin ci. Tidak hanya 
itu, individu perlu memerlukan jaring an atau  
realsi untuk melakukan k egiatan tersebut . 
Seperti yang dikatakan Guntur Setiaw an  
(Setiawan:2004), i mple mentasi merupak an  
perluasan  aktivitas yang s aling menyesuaikan  
proses interaksi antara tujuan dan tindak an  
untuk mencapainy a serta memerlukan jaringan  
pelaksana,birokrasi yang efekti f. 
Jadi , i mplementasiakant erlaks ana, 
ketikakitamenyusundenganbaik,  
matangdanterp erinci . Selainitu,  
disertaiperluas ankegiat andanja ringan sesama 
untukmencapaitujuan . 
b) Integrated Marketing Co mmunication  
Konsep dari Integrated Marketing  
Co mmunication (IMC) itu sendiri cukuplah  
beragam . Seperti yang diungkapkan oleh  
Fitzerpatrik, Integrated Marketing  
Co mmunication adal ah sebuah  langkah y ang  
melalui satu pendek atan terintegrasi untuk 
mencap ai efisiensi selalui sinergi deng an  
memaduk an fungsi fungsi ko munikasi yang  
berbeda sehingga org anisasi dapat berbi cara 
dengan satu  suara dan  satu pand angan, 
(Fitzerpatrik.K.R. 2005 ). Sementaa itu asosiasi  
agensi pe riklanan  di Amerik a mendefinisikan  
integrated marketing co mmunication “ sebuah 
konsep yang dikenal seb agai nilai tambah d ari  
sebuah perenan aan yang ko mpreh ensi f yang  
menevaluasi peranan –peranan strategi dari  
berbagai disiplin komunikasi dan  
mengkombinasikan disiplin tersebut secara 
jelas, konsisten dan mencapai damp ak  
komunikasi yang maksi mal”. (Shakeel-
UlRehman&M.Syed Ib rahi m, 2011). 
Selanjutnya p engertian Int egrat ed  
Marketing Communication (IMC) dik emuk an  
oleh Smith, P.R & Ze Zook yaitu merupak an  
bentuk dari ko munikasi pemasaran yang  
terpadu dala m sebu ah organisasi.  Semua  
organisasi modern baik p erusah aan bisnis  
maupun nirlaba, menggunakan  berbagai  bentuk 
komunikasi pemasaran untuk mempromosikan  
apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan  
finansial maupun non  finansial . Bentuk ut ama 
dari ko munik asi pemasaran meliputi : 1. Iklan  
(advertising), 2.  tenag a penju alan (s ales  
pro motion), 3. Pemasaran langsung (direct  
marketing), 4 . Hubungan masyarakat (public 
relations), 5 . Sponsorship, 6 . Pameran  
(exhibitions), 7 . K emasan (packaging), 8.  
Merchandising, 9. Selling & sales manajemen,  
10. Media [3] Evawani Elysa Lubis &Wido 
Sulviawati Int egrated Marketing  

































Communic ation (IMC) sosial d an Web sites . 
(Smith , P.R & Ze Zook, 2011:265). 
c) Brand  Placement  
Strategi  brand pla cement  adalah strategi 
kegiatan penempatan nama merek, produk , 
kemasan produk, la mb ang atau logo tertentu  
dalam sebu ah fil m, acara televisi ataupun media  
bergerak lain untuk meningkatkan ingatan  
audience akan merek ters ebut dan untuk  
merangsang  terciptanya pembelian .  
Pengertian lain dari  brand placement  
adalah penempatan ko mersil yang dilakuk an  
melalui program media tert entu yang ditujukan 
untuk meningkatkan visibilitas sebuah merek  
atau produk dan jasa. Penemp atan yang  
dilakukan secara halus dan merup akan satu  
kesatuan d ari media y ang digunakan sehingga 
diharapkan visibilitas merek akan terangkat . 
Tingginya kegiatan brand placement  d ala m 
ko munikasi merek produk industri  
mengindikasikan  b ahwa pengiklan  
menggunakan teknik di dalal m mempeng aruhi  
sikap konsumen terhadap sebuah merek  (Avery 
and Ferraro, 2000). 
d) UMKM 
UMKM adalah unit usaha produkti f yang 
berdiri sendiri , yang  dilakukan ol eh orang 
perorangan atau Badan Us aha disemua s ektor 
ekonomi (Tambunan, 2012:2) . Pada 
prinsipnya, p emb edaan antara Us aha Mikro 
(UMi), Usaha  Kecil (UK) , Us aha Meneng ah 
(UM) dan Usah a Besa r (UB) umu mny a 
didasarkan p ada nilai asset awal (tidak 
termasuk tanah d an bangunan) , o mset rata-
rata pertahun atau njuml ah pekerja tetap . 
Namun definisi UMKM berdasarkan ketiga 
alat ukur ini berbeda disetiap Negara. Karena 
itu, memang sulit membandingk an pentingnya 
atau peran UMKM antar Neg ara. Tid ak 
terdapat kesepakat an u mum d alam 
membed akan sebuah Mikro Ekono mi (MiE ) 
dari sebuah UK atau U K dari sebuah UM, dan 
yang terakhir  dari  sebuah UB.  
UMKM menu rut Undang-Undang No. 20 
Tahun 2008 tentang Usah a Mikro , Kecil dan 
Menengah Bab 1 Pasal 1: Usaha mik ro adal ah 
usaha produktif milik orang pero rang an dan 
atau bad an us aha p erorangan yang memenuhi 
kriteria usaha mik ro. Usah a kecil adalah usah a 
produktif yang berdiri sendi ri, yang dilakuk an 
oleh perseorangan at au badan usaha bukan 
merupakan anak cabang perusahaan yang 
dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagi an baik 
langsung maupun tidak langsung dari usah a 
menengah  atau besar y ang memenuhi kriteria 
usaha k ecil. Usaha  menengah adalah  usaha 
ekonomi produktif yang berdiri sendiri, y ang  
dilakukan oleh orang p erorangan  atau  bad an  
usaha yang bukan merupakan anak  
perusah aan at au cabang p erusahaan y ang  
di miliki, dikuasai, atau menjadi bagi an baik  
langsung maupun tidak l angsung deng an  
Usaha kecil atau Usaha besar d engan ju ml ah  
kekayaan bersih atau hasil penjual an tahun an. 
2.  Tinjau an Penelitian Terk ait 
Dalampenyusunanartikelini,  
penulis mereferensipenelitian-
penelitiansebelu mnya  yang  
berkaitandenganlatarbelak ang masal ahpada
artikelini.Berikutadal ahbeberapapenelitian 
yang terkaitdenganartikelini, antaralain :  
 
Penelitian oleh Edwin Agung 
Wibowo, 2006, Universitas Riau  
Kepulauan  Batam. Menggunakan  metode 
penelitian kualitati f “ ANALISA  
STRATEGI PENE MPA TAN ME REK  
SEBAGAI BAGIAN DALAM 
KOMUNIKASI PE MASARAN 
TE RPADU ”. H asil penetlitan tersebut  
adalah peneliti melakukan penelitian  
tersebut pada media fil m d an non film 
yang notabene terdapat kekurang an dan  
kelebihan masing-masing. Jadi  
penempatan  merek tidak  terpaku p ada 
media sosial, penyebaran brosur, spanduk , 
dll. Tetapi  bisa juga melalui media fil m 
 
Penelitian oleh Arlina Nurbaity 
Lubis, 2004, Universitas Su mate ra Ut ara. 
Menggunakan metod e p enelitian kualitati f 
“ STRA TEGI PEMASARAN DALAM 
PERSAINGAN BISNIS”. Hasil Penelitian 




masingperusahaandal amp asar. 
Karenaperusahaan yang  
besarmungkindapat menerapkanstretegitert
entu yang jelastidak bias  
dilakukanolehperus ahaankecil.Demikian 
pula sebaliknya,  
bukanlahmenjadisesu atuhal yang  
jarangterjadibahwaperus ahaankecildeng an
strateginyasendiri mampu menghasilkantin





































Penelitian oleh Yustina 
Chris mardani, 2014, Universitas 
Trunojoyo Madura. Menggunakan metode 
penelitian kualitatif “ KOMUN IKA SI 
PEMASARA N TERPADU : 
IMPLEMENTASI U NTUK UMKM”. 
Hasil penelitian tersebut adalah 
Dala mkondisipersaingan yang ket at, 
perusahaandipaks auntukberkompetisidanb
erusah auntukmenciptakannilaib agipelangg
an.Tidakterkecualibagi UMK M yang 
harusbisamenciptak anstrat egiko munikasip
emasaranterp adu yang 
jitudalammenghadapipersainganbisnis 
yang sang atketattersebut.Penggunaan 
komunikasi pemasaran terpadu oleh 
UMKM belu m maksi mal.  Hal ini k arena 
adanya kete rbatas an anggaran untuk 
melaksanakan kegi atan ko munikasi 
pemasaran te rpadu. Dengan  demikian 
kegiatan pro mosi yang dilakukan  oleh 
UMKM masih terk endala ol eh biaya , 
sehingga hany a b eberapa  unsur dala m 
komunikasi pemasaran terpadu yang dapat 
diterapkan  oleh U MKM. 
 
 
D.  METODOLOGI PENELITIAN  
 Dalammelakukanpenelitianil mi ahdiperluk
anteknikpenyusunan y ang  
sistematisuntuk memp ermudahlangkah-




 Dengan menggunakanstudiliteratur, 
karen apen elitianinimencarireferensi teori yang  
relevandengank asusataup ermasal ahan y ang  
ditemukan .Referensiteo ritis yang  
diperolehdenganjalanpenelitianstudi 
literaturedijadikans ebag ai fondasidasardan alat
utamabagiprakt ekpen elitianditengahlapang an. 
 Tujuannyaadalahuntukmemperku atpermas
alahansertaseb agaidasarteoridalammelakuk ans
tudidanjugamenj adidasa rdalampen elitianterse
but
E. HASIL DAN  PEMBAHSAN 
Usaha didalam mepersuasikan dan membuat suatu 
produk dikenal di dik alamngan masyarakat 
indonesia, dala m hal ini UMKM (Us aha Mikro 
Kecil Menengah) dan  terl ebih kep ada masyarakat 
yang memiliki radius dekat dengan lokasi UMKM, 
mak a perlu dilakukan strategidan taktik  guna 
mengi mplementasik an produk dari U MK M 
tersebut. Perlu adanya peranan media periklanan , 
orientasi,brand placement ,maupun  p romosi 
kepada wilayah yang menjadi segmentasi d ari 
UMKM itu sendiri . 
Perncapain dan target dari upaya tersebut bisa 
tercapai apabila ada sinergi antara staretegi U MK M 
dalam mengi mpl ementasikan p roduk kepada 
masy arakat ataupun konsumen. Ak an tetapi 
staretegi d an usah a t ersebut masih  dirasa belu m 
maski mal dan cukup untuk memberikan lonjakan 
pemasaran terh adap i mpelementasi UMKM, maka 
dari itu masih perlu dilakuk annya p enelitian-
penelitian guna melihat, meninjau,  dan mengukur 
seberapa efisien dan efekti fnya implementasi 
UMKM d ala m p eletakan  merek.d an khususnya 
didalam membangun komunasi pemas aran  dala m 
UMKM 
Penelitian ini bertujuan 
untuk memperkuatpermasalahansert asebag aidasarte
oridalammelakukanstudidanjug amenjadidasardala
mpenelitian peletak an merek dalam 
mengi mple mestasikan U MKM. 
    F.  KESIMPU LAN DA N SARAN 
Dari sebuah p enelitian y ang  sudah dilakukan, 
maka dapat ditarik kesimpulan yang nantinya d apat  
memberikan j awab an terhadap permasalah yang  
telah dirumuskan  dlaam penelitian ini yaitu :  
          1. Untuk mengi mplementasik an Ko mukasi  
pemasaran terp adu terhad ap UMKM, maka perlu  
dilakukannya brand placement atau pelet akan  
merek, gun a memperkanalk an produk UMKM 
tersebut kepada masy arakat, dalam hal ini 
masyarakat yang  memiliki radius dekat dengan  
kegiatan UMKM tersebut. 
         2. Usaha ataupun upaya untuk 
mengi mple mentasikan pel etakan merek dalam  
UMKM, mengunak an stratergi,cara, ataupun 
taktik-taktik yang bersi fat ko munik ati f kepada 
konsu men U MKM itu sendiri.dan disamping itu 
juga perlu dilakukannya p enguatan merek  terh adap  
produk UMKM ters ebut.
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BAURAN ALAT KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MEMPENGARUHI  KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PRODUK 
Adelia Masri fah C, Cindy Andita Kirana, Dian Maulana C, Hanifah Nabila, Yusuf Amrozi, M.MT 




 This study aims to determine whether the influence of communication mix marketing tools to 
consumer decisions in purchasing mineral water products in Uinsa fresh packaging. This study uses 
literature study method that uses data as a reference. The results of this study indicate that a combination 
of appropriate communications will affect the purchase decision of mineral water in fresh packaging. 
Keyword :Marketing Mix Communication, Purchase decision 
 
LATAR BELAKANG 
Pada dasarnya kini dunia bisnis berkembang 
pesat di era ekonomi global yang membuat 
persaingan antar perusahaan semakin ketat dan juga 
mempengaruhi pol a perilaku pesaing di  dalam 
menjalakan bisnisnya. Dengan kondisi yang 
sedemikian rupa, membuat perusahaan harus  
menerapkan strategi dan cara pelaksanaan kegiatan 
pemasaran untuk memenangkan pasar dan 
pencapaian tujuan, salah satunya adalah merebut 
hati konsumen dengan melakukan kegiatan 
pemasaran. Strategi pemasaran diperlukan berkaca  
dalam dunia usaha yang  bersi fat dinamis dimana 
selalu mengalami perubahan dari waktu ke waktu. 
Dalam kegiatan pemasaran perusahaana kan 
menciptakan nilai terhadap pelanggan melalui  
hubungan komunikasi bauran yang kuat sehingga 
membuat pelanggan tertarik dengan produk 
perusahaan. Bauran pemasaran adalah seperangkat  
alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk  
mencapai tujuan pemasarannya dalam pemasaran. 
(Kotler, 2002 : 82) 
Unsur dalam strategi pemasaran terpadu adal ah 
strategi bauran p romosi yang dilakukan perusahaan 
perusahaan yang berkaitan dengan penentuan 
bagaimana perusahaan menyajikan penawaran 
produk pada segmen pasar tertentu yang merupakan 
sasaran pasarnya. Bauran promosi sebagai program 
komunikasi pemasaran total produk t ertentu. (Ross, 
2001) 
Setiap brand membawa kesan yang bisa 
memperkuat atau justru memperlemah citra 
perusahaan dimata konsumen.  Karena itu  
pemasaran harus memadukan keseluruhan bauran 
pemasaran agar dapat efekti f mengkomunikasikan 
pesan dan positioning strategis yang konsisten pada 
konsumen. Dalam Integrated Marketing 
Communication (IMC) diajarkan bauran alat  
komunikasi pemasaran yang terdiri dari  lima alat  
promosi (iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan komunikasi 
langsung). Dengan melakukan komunikasi bauran 
pemasaran yang tepat dan strategis maka akan 
meningkatkan kepuasan konsumen yang menjadi 
dasar tolak ukur peningkatan keputusan pembelian 
produk.   
Oleh karena itu dari uraian latar belakang 
tersebut, maka peneliti ingin mengetahui seberapa 
berpengaruh bauran alat komunikasi pemasaran 
terhadap keputusan konsumen dalam pembelian 
produk. 
RUMUSAN PENELITIAN 
Bagaimana mengeksplorasi bauran alat 
komunikasi pemasaran terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian produk ?.  
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Definisi Konsep 
1. Komunikasi Buaran Pemasaran 
Menurut Onong Uchjana Effendy, komunikasi 
adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang 
kepada orang lain untuk memberitahu, mengubah 
sikap, pendapat, atau perilaku, baik secara lisan 
(langsung) ataupun tidak langsung (melalui media). 
Sedangkan menurut Carl I. Hovland, komunikasi 
adalah suatu proses yang memungkinkan seseorang 

































menyampaikan rangsangan (biasanya dengan 
menggunakan lambang verbal) untuk mengubah 
perilaku orang lain. Jadi, komunikasi adalah suatu 
proses penyampaian informasi (pesan, ide, gagasan) 
dari satu pihak kepada pihak lain. 
Dalam bukunya “Manajemen Pemasaran” 
Kotler (2007) mengemukakan: Bauran pemasaran 
adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya di  
pasar sasaran. Dalam pengertian lain, Marius P. 
Angiopora (2002) mengemukakan bahwa 
Marketing Mix (bauran pemasaran) adalah 
perangkat variabel-variabel pemasaran terkontrol  
yang digabungkan perusahaan untuk menghasilkan 
tanggapan yang diinginkan dalam pasar sasaran 
(target market). 
Jadi Komunikasi bauran pemasaran 
merupakan ramuan sekaligus penerapan lima alat  
promosi (iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan komunikasi 
langsung). 
2. Konsep Promosi dan Bauran 
Promosi  
Promosi merupakan salah satu faktor 
penentu keberhasilan suatu program pemasaran.  
Menurut kotler (2005:232) Kegiatan promosi yang 
dilakukan suatu perusahaan menggunakan acuan/  
bauran promosi (promotional mix) y ang terdiri dari  
: 
a. Advertising,  merupakan suatu bentuk 
penyajian dan promosi dari gagasan, 
barang atau jasa. yang dibiayai oleh suatu 
sponsor tertentu yang bersi fat non 
personal. Media yang sering digunakan 
dalam advertensi ini  adal ah radio, televisi, 
majalah, suratkabar, dan billboard. 
Berdasarkan urai an diatas advertensi  
adalah cara untuk mempromosikan barang, 
jasa atau gagasan/ide yang dibiayai oleh 
sponsor yang dikenal, dalam rangka untuk  
menarik calon konsumen guna melakukan 
pembelian, sehingga dapat meningkatkan 
penjualan produk dari perusahaan yang 
bersangkutan (Assauri 2013:288) 
 
b. Personal selling yang merupakan penyajian 
secara lisan dalam suatu pembicaraan 
dengan seseorang atau lebih calon pembeli  
dengan tujuan agar dapat terealisasinya 
penjualan.Personal selling merupakan 
penyajian secara lisan oleh perusahaan 
kepada satu atau beberapa calon pembeli  
dengan tujuan agar barang atau jasa yang 
ditawarkan d apat terjual. Jadi dalam hal ini 
personal selling terdapat kontak pribadi  
secara langsung antara penjual dan 
pembeli sehingga dapat menciptakan 
komunikasi dua jalur antara pembeli dan 
penjual, personal selling juga menampung 
keluhan dan saran dari para pembeli  
sehingga terjadi umpan balik bagi 
perusahaan. (Assauri 2013:202) 
c. Promosi penjualan (sales promotion) yang 
merupakan segala kegiatan pemasaran 
selain personal selling, advertensi dan 
publisitas, yang merangsang pembelian 
oleh konsumen dan keefekti fan agen 
seperti pameran, pertunjukan, demonstrasi  
dan segalah usaha penjualan yang tidak 
dilakukan secara teratur atau kontinyu.  
Promosi penjualan merupakan kegiatan 
promosi untuk menggugah atau 
menstimulasi pembelian, sehingga 
merupakan usaha penjualan khusus  
(special selling efforts), jadi dapat  
dikatakan promosi penjualan merupakan 
kegiatan promosi yang mendorong 
pembelian oleh konsumen yang dapat  
meningkatkan efektivitas para penyalur 
dengan mengadakan pameran display, 
deksibisi,  peragaan, demontrasi dan 
berbagai kegiatan penjualan yang lain yang 
dilakukan sewaktu-waktu dan tidak 
bersi fat rutin.  (Assauri : 2013) 
d. Penjualan langsung (Direct Marketing)  
hubungan yang dibangun oleh perusahaan 
kepada konsumen secara l angsung guna 
mengetahui apakah in formasi yang cocok 
dan efekti f terhadap konsumen 
e. Hubungan Masyarakat  (public relation) 
merupakan usaha untuk merangsang 
permintaan dari suatu produk secara non 
personal dengan membuat, baik yang 
berupa berita yang bersi fat komersial 
tentang produk tersebut didalam media 
tercet ak, atau tidak maupun hasil 
wawancara yang disiarkan dalam media 
tersebut guna membuat citra baik produk 
dan perusahaan. 

































3. Pengambilan Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan konsumen 
merupakan proses kogniti f  yang mempersatukan 
memori, pemikiran, pemrosesan in formasi dan 
penilaian-penilaian secara evaluati f. 1 Keputusan 
pembelian menurut Basu Swastha dan T. Hani 
Handoko adalah sebuah pendekatan penyelesaian 
masalah yang terdiri dari lima tahap yaitu 
menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan 
keinginan, pencarian in formasi dan penilaian 
sumber-sumber, penilaian dan seleksi terhadap 
alternative pembelian, keputusan untuk membeli  
dan perilaku sesudah pembelian. 2 
Sedangkan menurut Philip Kotler dan Gary 
Amstrong keputusan pembelian adalah proses  
pembelian yang dilalui konsumen dimulai dari  
pengenalan kebutuhan (need recognition), pencarian 
informasi (information search),  alternati f 
(evaluation of alternatives), keputusan pembelian 
(purchase decision) dan perilaku purnapembelian 
(postpurchase behavior). 3 
Helga Drumond mendefinisikan keputusan 
pembelian dengan mengidenti fikasikan semua 
pilihan yang mungkin untuk memecahkan persoalan 
itu dan menilai pilihan secara sistematis dan 
obyektif sert a sasarannya yang menentukan 
keuntungan serta kerugiannya.4 
Jadi disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian adalah perilaku seseorang dalam 
membeli suatu produk yang diinginkan/dibutuhkan 
denga nmelalui beberapa tahapan yaitu pengenalan 
kebutuhan, pencarian in formasi, penilaian sumber-








CAPS, 2015), 88. 
2BasuSwasthadan  T. Hani Handoko, 
ManajemenPemasaran..., 106. 
3Philip Kotler dan Gary Amstrong, Dasar-dasar...,  
268. 
4
Paul J. Peter & Jerry C. Olson, Costumer Behavior; 
Perilaku Konsumen dan Stra tegi 
Pemasaran, (Jakarta: Erlangga,  2000), 87. 
Produk adalah semua yang bisa ditawarkan 
di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, 
pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi 
keinginan atau kebutuhan konsumen (Sumarnidan J.  
Supranto, 1997 dalam Tjiptono, 2006). Menurut 
Lamb (2001), produk didefinisikan sebagai segala 
sesuatu baik yang menguntungkan maupun tidak 
yang diperoleh seseorang melalui pertukaran. Dari  
definisi di atas dapat dijelaskan bahwa produk 
adalah segal a sesuatu yang memiliki nilai untuk 
dipasarkan untuk dibeli, dipergunakan atau 
dikonsumsi untuk memenuhi keinginan atau 
kebutuhan. 
 
5. Tinjauan Artikel Terkait 
 
a. Marta Raya Anuru Johar yang berjudul  
“Pengaruh marketing mix terhadap 
keputusan pemb elian pada Aldila Resto di  
Semarang”.  
b. Silvia Sofyan  yang berjudul “ Pengaruh 
periklanan, sales promotion, personal 
selling, dan publicity terhadap keputusan 
pembelian produk aksesoris mobil “  
c. Ni Putu Wistya yang berjudul “ Pengaruh 
bauran promosi terhadap keputusan 
pembelian minyak oles Bokasih”. 
 
METODE PENELITIAN 
Penelitian ini termasuk jenis penelitian 
studi literatur dengan mencari referensi teori yang 
relefan dengan kasus atau permasalahan yang 
ditemukan. Referensi teori yang diperoleh dengan 
jalan penelitian studi literatur dijadikan sebagai 
fondasi dasar dan alat utama bagi praktek penelitian 
ditengah lapangan.  
Studi literatur adal ah serangkaian kegiatan 
yang berkenaan dengan metode pengumpulan data 
pustaka, membaca dan mencatat, serta mengelolah 
bahan penelitian.  Secara Umum Studi Literatur 
adalah cara untuk menyelesaikan persoalan dengan 
menelusuri sumber-sumber tulisan yang pernah 
dibuat sebelumnya. Dengan kata lain, istilah Studi 
Literatur ini juga sangat familiar dengan sebutan 
studi pustaka. Dalam sebuah penelitian yang hendak 
dijalankan, tentu saja seorang peneliti harus 
memiliki wawasan yang luas terkait objek yang 
akan diteliti. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

































Dari penelitian Silvia Sofyan dalam 
jurnalnya yang berjudul pengaruh sales promotion 
dan publicity terhadap keputusan pembelian produk 
menunjukkan hasil Advertensi, Personal Selling, 
Sales Promotion, dan Publisitas berpengaruh positi f 
terhadap keputusan pembelian sebesar 65,4%. Dan 
yang paling signifikan adalah sales promotion dan 
publicity. 
Dalam berbagai persaingan pasar yang 
semakin pesat saat ini,  mendorong setiap 
perusahaan untuk berinovasi dalam strategi promosi 
dan komunikasi pemasaran. Kunci dari keberhasilan 
penjualan suatu produk tergantung bagaimana 
perusahaan tersebut melakukan promosi dan 
komunikasi pemasarannya. Oleh karena itu sebuah 
perusahaan perlu memahami bagaimana bauran 
komunikasi pemasaran (marketing mix)  dalam 
memasarkan suatu produk. 
Keputusan pembelian suatu produk oleh 
konsumen di pengaruhi oleh bagaimana komunikasi 
pemasaran suatu perusahaan tersebut. Konsumen 
tidak akan mengenal produk d engan tiba-tiba t anpa 
ada promosi yang dilakukan perusahaan. 
Komunkasi pemasaran didefinisikan sebagai proses  
penyampain in formasi mengenai suatu produk 
kepada khalayak atau konsum en. Keberhasilan 
komunikasi pemasaran yaitu bagaimana suatu 
perusahaan dapat mengkombinasi dengan tepat  
bauran komunikasi pemasaran yang terdiri dari 5  
perangkat yakni : 
a) Iklan (Advertising) 
Suatu bentuk presentasi non-personal dan 
promosi dari suatu ide, barang atau j asa 
yang dilakukan oleh sponsor dan bertujuan 
untuk mengubah sikap dan perilaku 
konsumen 
b)  penjualan personal (Personal Selling) 
komunikasi dua arah dimana seorang 
penjual menjelakan kegunaan dan 
keuntungan dari suatu produk untuk  
kepentingan pembeli. 
c) promosi penjualan (Sales Promotion) 
kegiatan penawaran nilai tambah yang 
dirancang untuk menggerakan dan 
mempercepat respon dari pelanggan, misal 
seperti potongan harga 20-50%, produk 
ekstra, dll 
d) penjualan langsung (Direct Marketing) 
hubungan yang dibangun oleh perusahaan 
kepada konsumen secara l angsung guna 
mengetahui apakah in formasi yang cocok 
dan efektif t erhadap konsumen. Contohnya 
seperti penawaran harga khusus, garansi, 
dll. 
e)  hubungan masyarakat (Public relation) 
kegiatan penyebaran informasi mengenai 
produk perusahaan guna untuk  
memperkenalkan produk dan membangun 
citra perusahaan.  
KESIMPULAN 
1. Setiap perusahaan pasti mengharapkan 
keberhasilan penjual an setiap produknya 
dan mendapatkan keuntungan dari  
penjualan produk tersebut. Akan tetapi 
keberhasilan penjualan tidak mungkin 
terjadi dengan sendirinya melalinkan 
melalui promosi atau komunikasi 
pemasaran kepada konsumen. Promosi 
komunikasi pemasaran tersebut yaitu untuk 
mengenalkan produk, jasa ataupun ide 
kepada khalayak guna mempengaruhi  
keputusan pembelian produk oleh 
konsumen. 
2. Dalam hal ini hasil pengujian menunjukan 
bahwa secara simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian suatu 
produk dipengaruhi oleh komunikasi  
bauran pemasaran khusunya 
mempromosikan produk dengan kegiatan 
sales promotion dan publisitas.
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KONSEP KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (INTEGRATED MARKETING 
COMMUNICATIONS) DI ERA DIGITAL 
Lukmanul Hakim, Nur Fiqhy Yurike,Aldino Mufakkir Aslam, Yusuf Amrozi, M.MT 




Integrat ed Marketing Communications (IMC) can no longer be viewed with one eye in the digital era. Can be 
a potential revenue generator. This conceptoffers effi ciency and effectivenesswhich is high if done correctly.  
IMC, a business process that usesplanning, execution, coordination, and measurement  of all communication  
activitiesaddressed to consumers, employees andother relevant parties. IMC is not a strategyregular 
communication.  Inside IMC there is an element of recognition of consumer behavior uptowards the change of 
corporate organizational structure. What should be done for the strategyyour IMC success? IMC is a management 
strategy for corporate communicationperceptions of all significant stakeholders. 
 
Keywords: integrated marketing communications, digital era. 
 
Latar Belakang 
Di masa depan, Komunikasi Pemasaran Terpadu 
akan menjadi kebutuhan dan bukan hanya pilihan 
untuk klien dan lembaga di dunia. Proses 
komunikasi pemasaran terpadu yang sangat dinamis 
dari titik pandang holistik.  Perubahan lingkungan 
pasar dan pemasaran adalah kekuatan pendorong 
untuk pemasaran terpadu komunikasi implementasi. 
Lebih lanjut dengan perkembangan teknologi 
informasi dan komunikasi,  komunikasi pemasaran 
harus mengubah arah in formasi baru berbasis  
konsumen terfokus pada pendekatan interakti f. 
Komunikasi pemasaran terpadu sebagai suatu 
konsep umum akan diterima sebagai pemasaran 
yang efekti f, departemen dan biroiklan sedang 
mengembangkan jaringan pipa baru dan  inovasi 
baru berbakat, media pembeli,  promosi manajer, 
master data base web dan lain-lain dalam rangka 
untuk berhasil dalam jangka panjang.Selain itu 
metode komunikasi pemasaran operasi terpadu dan 
jalur penyebaran harus berbeda, berdasarkan pada 
sosial-budaya t ertentu dan kelembagaan faktor 
massa tertentu. 
Sebagai pelanggan berpusat proses komunikasi 
pemasaran terpadu adalah langkah pertama dalam 
mengembangkan pemahaman umum tentang tujuan 
dan nilai. Komunikasi pemasaran terpadu 
mengintegrasikan segala sesuatu yang membantu 
perusahaan untuk mempromosikan bisnis dan posisi 
produk di pasar. Sebuah pemasaran terpadu 
berorient asi pada program komunikasi harus  terus  
menerus dan strategis berorientasi. Komunikasi 
pemasaran yang terintegrasi mulai dipraktekkan dan 
menjadi topik panas sepanjang. Dengan 
memperhatikan faktor-faktor tersebut di atas, maka 
penelitian ini mengangkat judul “ Konsep 
Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated  
Marketing Communications) di Era Digital.” 
Rumusan Masalah 
Dari pemaparan permasalahan di atas, maka penulis 
akan merumuskan masalahnya sebagai berikut:  
1. Bagaimana konsep komunikasi  pemasaran 
terpadu (Int egrated Marketing Communications) di 














































Konsep adalah suatu hal umum yang menjelaskan 
atau menyusun suatu peristiwa, objek, situasi, ide, 
atau akal pikiran dengan tujuan untuk memudahkan 
komunikasi antar manusia dan memungkinkan 
manusia untuk berpikir lebih baik. Pengertian 
lainnya mengenai konsep ialah abstraksi suatu ide 
atau gambaran mental, yang dinyatakan dalam suatu 
kata atau simbol. Konsep dinyatakan juga sebagai  
bagian dari pengetahuan yang dibangun dari  
berbagai macam karakteristik.  Pengertian konsep 
juga dikemukakan oleh beberapa ahli. 
Soedjadi (2000:14) menyatakan bahwa 
pengertian konsep adal ah ide abstrak yang dapat  
digunakan untuk mengadakan klasi fikasi atau 
penggolongan yang pada umumnya dinyatakan 
dengan suatu istilah atau rangkaian kata. 
Bahri (2008:30) menyatakan bahwa pengertian 
konsep adalah satuan arti yang mewakili sejumlah 
objek yang mempunyai ciri yang sama. Orang yang 
memiliki konsep mampu mengadakan abstraksi  
terhadap objek-objek yang dihadapi, sehingga 
objek-objek ditempatkan dalam golongan tertentu. 
Objek-objek dihadirkan dalam kesadaran orang 
dalam bentuk representasi mental tak berperaga. 
Konsep sendiri pun dapat dilambangkan dalam 
bentuk suatu kata (lambang bahasa).  
Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Philip Kotler dan 
Gary Armstrong mengartikan IMC sebagai konsep 
di mana suatu perusahaan secara hati-hati  
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran 
komunikasi yang beragam untuk menyampaikan 
pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan 
mengenai p erusahaan dan produknya (Kotler 4  dan 
Armstrong, 2008). Adapun kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dipadukan dalam komunikasi 
pemasaran terpadu adal ah periklanan, pemasaran 
langsung, interactive/ internet marketing,  promosi 
penjualan, penjualan personal, dan hubungan 
masyarakat (promotional mix)  (Belch dan Belch, 
2003). 
Era Digital 
Media baru (era digital) adalah istilah yang di  
gunakan dalam kemunculan digital, jaringan 
internet khususnya teknologi informasi komputer. 
Media baru sering di gunakan untuk 
menggambarkan teknologi digital. Media baru 
memiliki karakteristik dapat dimanipulasi, bersifat 
jaringan atau internet. selain internet seperti media 
cetak, telivisi, majalah, Koran dan lain-lain  
bukanlah termasuk dalam kategori media baru.  
Media massa Beralih ke media baru atau 
internet karena ada pergeseran budaya dalam 
sebuah penyampaian in formasi.Kemampuan media 
baru yang lebih memudahkan masyarakat dalam 
menerima in formasi lebih cepat dalam hal ini  
internet yang membuat media massa berbondong-
bondong pindah haluan. Kemajuan teknologilah 
yang memaksa media massa harus berubah dalam 
menyampaikan in formasi. Media online (internet) di 
era sekarang ini menggeserkan media massa. 
Metode Penelitian 
Dalam penulisan ini,  penulis menggunakan metode 
deskriptif dengan  pendekatan kualitati f. Sumber 
data dalam penelitian ini berupa sumber sekunder 
yang terdiri dari dokumentasi yang berkaitan 
dengan komunikasi pemasaran terpadu dan literatur 
mengenai komunikasi pemasaran terpadu. 
Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan h asil pengamatan yang dilakukan oleh 
peneliti melalui beberapa sumber terkait dengan 
penelitian. Selanjutnya peneliti akan 
mendeskripsikan hasil analisis konsep komunikasi 
pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communications) di era digital. 
Ada beberapa hal mendasar yang harus diperhatikan 
dalam menjalankan IMC. Pertama, multi-markets, 
dalam artian pentingnya menjalin hubungan yang 
saling menguntungkan dengan semua signi ficant  
stakeholder perusahaan dalam upaya mendukung 
tujuan bisnis dan pemasaran. Ini persoalan 
penyelarasan persepsi yang melintasi keselu ruhan 
proses bisnis yang berbasis konsumen.  
Kedua, multi-channels, dalam artian memanfaatkan 
semua saluran komunikasi (media) yang dapat  
digunakan untuk mencapai tujuan multi-markets. Ini 
persoalan aplikasi teknologi informasi secara efekti f 
dan efisien. Ketiga, result-driven, dalam artian 
bahwa program IMC harus dapat diukur dan 
dipertanggung-jawabkan, baik secara komunikasi  
(communication outcomes) maupun secara bisnis 
(business outcomes). Keempat, proses  
pembangunan IMC harus dilakukan secara bertahap 
dengan prinsip melangkah ke tahap yang lebih 
tinggi tanpa meninggalkan masalah di t ahap 
sebelumnya. 


































Hasil penelitian menunjukkan bahwa prospek IMC 
ke depan menunjukkan tren yang positi f. Hal ini 
ditunjukkan dengan meningkatnya kepercayaan 
terhadap IMC sebagai strategi komunikasi 
pemasaran yang efekti f dan efisien di era digital. 
KESIMPULAN  
Teknologi digital dan sosial media mengubah 
banyak hal, termasuk dunia pemasaran dan bisnis. 
Prosedur dan gaya berbisnis pun berubah seiring 
perkembangan digital.Sebagai pemasar, kini kita  
sudah pasti tidak boleh memandang sebelah mata 
kekuatan digital dan social media ini.  Kerap dengan 
investasi yang minimal, jika digunakan dengan 
tepat, hal tersebut mampu memberikan hasil yang 
maksimal.Pemasaran kini memasuki babak baru dan 
bisa jadi kita semua harus belajar dari nol lagi 
tentang pemasaran di zaman digital ini.Pengguna 
internet di indonesia ada di peringkat  6 dari 25 
jumlahnya 40% dari jumlah populasi. 90% 
penggunaannya untuk social media. Berarti ada 
peluang 60% lagi yang akan beralih ke online.  
Di era digital saat ini banyak bisnis yg 
menghilangkan intermediasi pada jalur distribusinya 
dari produsen langsung ke pelanggan salah satu 
contohnya adalah tiket pesawat saat ini travel h arus  
bersaing langsung dengan maskapai. Lalu apakah 
intermediaris masih di perlukan di era digital, itu 
semua tergantung dari jenis usahanya.Yang harus di 
perhatikan adalah bisnis online mendukung aktifitas  
offlin enya begitupun sebaliknya yang biasa kita  
sebut "O to O" atau online to offline. Berkaitan 
dengan semakin banyak perusahaan memanfaatkan 












Dedi Purwana ES. (2017). Pemanfaatan Digital 
Marketing Bagi Usaha Mikro, Kecil dan 
Menengah (UMKM) di Kelurahan Malaka Sari, 
Duren Sawit. Jakarta:  Universitas Negeri  
Jakarta.  
Diah Ayu Candraningrum. (2016). Model Bisnis 
Baru di Era Media Baru. Tarumanegara:  
Tarumanegara University. 
Endang Hariningsih.  (2013). Internet Advertising 
Sebagai Media Komunikasi Pemasaran 
Interakti f. Yogyakarta: Akademi Manajemen 
Administrasi (AMA) “ YPK” Yogyakarta.  

































STREATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU DALAM MENINGKATKAN 
BRAND IMAGE PERUSAHAAN  
Indriya Suciningsi,  Maila Erfania, Nur Linda Fitri, Yusuf Amrozi, M.MT 




Integrated marketing communications is to create a strong brand identity by strengthening the image and 
delivering the message that the company wants. These research want to describe how marketing strategic 
communication on company to increase brand image by using qualitative as method with descriptive. The 
method goals to search of details factual in formation, identify the problems, make comparisons and 
evaluations. The implementation of company marketing strategic communication utilize the mix of marketing  
communication that are advertising, sales promotion, public relations, event marketing, word of mouth and 
media partner considered to increase brand of company. The final result is company has been survive by 
marketing strategic communication to become a local print media who has good quality perception and too 
occupy top of mind around a public. 




Pada era globalisasi saat ini,  setiap 
perusahaan sering kali mereka mengeluarkan 
biaya yang bisa dibilang cukup banyak hanya 
untuk melakukan promosi, semua itu demi 
membangun sebuah  produk dan brand image. 
Promosi biasanya melalui periklanan maupun 
alat-alat  komunikasi pemasaran. Komunikasi   
pemasaran akan berjalan efektif dan terintegrasi, 
apabila dilakukan dengan komunikasi pemasaran 
terpadu. Komunikasi pemasaran terpadu adalah 
kegiatan yang  berupaya memadukan antara 
periklanan dengan alat-alat komunikasi 
pemasaran lainnya seperti humas, pemasaran 
langsung, promosi penjualan serta event  
sponsorship untuk bisa bekerja bersama-sama 
(Kotler & Armstrong, 2001). 
Saat ini perkembangan teknologi dan 
komunikasi berkembang secara pesat, sehingga 
membuat pemasar harus lebih jeli dalam memilah 
alat-alat komunikasi  pemasaran. Perusahan 
harusnya menyadari bahwasannya cara mereka 
dalam berkomunikasi dengan konsumennya dan 
memasarkan poduknya tel ah  berubah dengan 
pesat. Sehingga sebagai pemasar yang kritis harus 
melakukan berbagai cara untuk menyesuaikan 
perkembangan alat komunikasi pemasaran dalam  
berkomunikasi dengan konsumennya. Tujuan 
menerapkan komunikasi pemasaran terpadu pada 
suatu perusahaan ini ditujukan untuk memelihara 
brand image dan program penjualannya, di  
tengah-tengah persaingan bisnis yang semakin  
ketat saat ini,  cara yang perlu ditempuh adalah 
dengan mengintegrasikan alat -alat komunikasi  
pemasaran yang mampu menjangkau konsumen 
dari segala arah. Dengan demikian, komunikasi  
pemasaran yang dijalankan perusahaan akan 
menghasilkan dampak positi f terhadap  
peningkatan penjualan.  
Dalam penelitian ini,  komunikasi 
pemasaran terpadu dianggap sangatlah penting  
untuk digunakan perusahaan k ecil maupun b esar. 
Karena suatu perusahaan harus mempunyai 
konsep komunikasi yang terarah kepada 
konsumennya. Sebab  konsumen adalah kunci 
keberhasilan penjualan dalam pemasaran suatu 
perusahaan. Dengan memperhatikan latar 
belakang yang sudah dijel askan penulis di atas, 
maka penelitian ini mengangkat judul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Brand 




Dari pemaparan permasalahan di atas, 
maka penulis akan merumuskan masal ahnya 
sebagai berikut:  
1. Bagaimanakah melakukan strategi  
komunikasi  pemasaran terpadu (Integrated 

































Marketing Communications) dalam  Brand image 






Menurut Craig &  Grant, Strategi adalah 
penetapan sasaran dan tujuan jangka panjang 
(targeting and long-t erm goals) sebuah 
perusahaan dan arah tindakan serta alokasi  
sumber daya yang diperlukan untuk mencapai  
sasaran dan tujuan (achi eve the goals and 
objectives).  
Kemudian Menurut Johnson and 
Scholes, Strategi adalah arah dan ruang lingkup  
sebuah organisasi dalam jangka panjang yang 
mencapai keuntungan bagi organisasi melalui  
konfigurasi sumber daya dalam lingkungan yang 
menantang, untuk memenuhi kebutuhan pasar 
dan memenuhi harapan pemangku kepentingan.  
Maka dari itu,  strategi dalam sebuah 
perusahaan sangatlah dibutuhkan. Karena 
suatu perusahaan atau organisasi melakukan 
sesuatu tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu 
itu hal yang tidak mungkin dilakukan. Sebab 
tanpa adanya strategi perusahaan atau organisasi  
tidak dapat berjalan mulus.   
Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi Pemasaran Asosiasi  
Pemasaran Amerika mendefinisikan pemasaran 
sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan 
konsepsi, harga, promosi dan distribusi ide, 
barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 
yang memuaskan kebutuhan individu serta tujuan 
organisasi (Morissan, 2012). Adapun empat hal 
yang harus dirumuskan sebelum melakukan 
komunikasi pemasaran adalah product, price, 
place dan promotion (marketing mix)  yang 
dikenal dengan konsep 4P (Morissan, 2010). 
Seiring perkembangan jaman, perusahaan kini  
bukan hanya menginginkan pertukaran yang 
sementara, melainkan hubungan yang 
berkelanjutan dengan konsumen. Oleh sebab itu  
konsep 4P berkembang menjadi kons ep 4C yaitu  
consumer, cost, communication dan convenience 
(Kotler, 2003). Sedangkan untuk perusahaan j asa 
terdapat  konsep tambahan yaitu people, process  
dan physical evidence atau konsep 3P (Tjiptono, 
2006).  
Dari beberapa konsep diatas, elemen 
promotion dan communication harus benar-benar 
sangat diperhatikan dan dikoordinasikan sehingga 
upaya pemasaran lainnya dalam penyampaian ke 
target khalayak.   
Komunikasi Pemasaran Terpadu  
Komunikasi Pemasaran Terpadu Philip 
Kotler dan Gary Armstrong mengartikan IMC 
sebagai konsep di mana suatu perusahaan secara 
hati-hati mengintegrasikan dan 
mengkoordinasikan saluran komunikasi yang 
beragam untuk menyampaikan pesan yang jelas, 
konsisten, dan meyakinkan mengenai perusahaan 
dan produknya (Kotler 4 dan Armstrong, 2008).  
Adapun kegiatan komunikasi pemasaran 
yang dipadukan dalam komunikasi pemasaran 
terpadu yakni, periklanan, pemasaran l angsung, 
internet marketing, promosi penjualan, penjualan 
personal, dan hubungan (Belch dan Belch, 2003). 
Berdasarkan penjelasan diatas dapat  
disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran 
terpadu merupakan konsep atau cara suatu 
perusahaan untuk  menyampaikan pesan yang 
efekti f dan jelas sehingga dapat meyakinkan 
konsumen terhadap produknya.  
Brand Image  
“Citra merek adalah presepsi dan 
keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti 
yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam 
ingatan pelanggan, yang selalu diingat pertama 
kali saat mendengar slogan dan tertanam dibenak 
konsumenya” (Kotler dan Keller 2009), 
kemudian Menurut (Tjiptono 2015) “Citra merek 
adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan 
konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek 
(Brand Image) adalah pengamatan dan 
kepercayaan yang dingenggam konsumen, seperti 
yang dicerminkan di asosiasi atau di ingatan 
konsumen” 
Dari beberapa pengertian citra merek yang 
dikemukan oleh para ahli diatas dapat diambil 
kesimpulannya, bahwa “ citra merek adalah suatu 
kepercayaan yang terdapat dalam benak 
konsumen, sehingga menjadi suatu pembeda dari 
merek lainnya seperti lambang, desain huruf atau 
warna khusus.” 
 
b) Penelitian Terkait 
Dalam penyusunan artikel ini,  penulis 
mereferensi penelitian-penelitian sebelumnya 

































yang berkaitan dengan latar belakang masalah 
pada artikel ini.  Berikut adal ah beberapa 
penelitian yang terkait dengan artikel ini, antara 
lain : 
Penelitian oleh Putu Yurika Ari Mahayuni, 
2016, “ Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Pt. Go-Jek Indonesia Branch Bali Dalam 
Membentuk Brand Awareness”. Strategi yang 
dibuat oleh PT  Go-jek adal ah top of mind di  
mana kalangan expatriate diharapkan dapat  
mengingat merek Go-Jek sebagai merek alternati f 
transportasi pert ama yang diingat serta dapat  
mereferensikan merek Go-Jek kepada kerabat  
mereka.  
Penelitian oleh Solehatun Nasiha, 2010, 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam 
Mengokohkan Dalam Brand Dagadu Djokdja”. 
Strategi komunikasi pemasaran terpadu dalam 
mengokohkan dalam brand dagadu djokdja  
adalah memadukan berbagai elemen bauran 
komunikasi pemasaran menjadi satu kesatuan. 
Penelitian oleh Ellissa Indriani, 2017, 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Untuk 
Meningkatkan Ekuitas Merek Solopos”. Strategi 
komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan 
Solopos yakni memanfaatkan beberapa elemen 
bauran komunikasi p emasaran s eperti periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, event  
marketing, word of mouth serta pemasaran 
interakti f melalui website Solopos.com dan 
Soloensis.com. 
Penelitian oleh Danny Alexander Bastian, 
2014, “ Analisa Pengaruh Citra Merek (Brand 
Image) dan Kepercayaan Merek (Brand Trust) 
Terhadap Loyalitas Merek (Brand Loyalty)  
ADES PT. Ades Alfindo Putra Setia”. Brand 
image berpengaruh positif signi fikan terhadap 
brand loyalty. Hal ini menunjukkan citra merek 
yang dibentuk karena perusahaan mampu 
memberikan presepsi yang baik kepada 
konsumennya dan juga menjaga dan mengelola  




Dalam penulisan ini, penulis menggunakan 
metode deskripti f dengan  pendekatan kualitati f. 
Sumber data dalam penelitian ini berupa sumber 
sekunder yang terdiri dari literatur mengenai  




Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan hasil pengamatan yang 
dilakukan oleh penulis melalui beberapa sumber 
terkait dengan penelitian terdahulu. Hasil analisis 
strategi komunikasi pemasaran terpadu dalam 
brand image perusahaan sebagai berikut. 
 Brand image mempunyai pengaruh positif. 
Brand image pun dibentuk oleh perusahaan 
bertujuan untuk memberikan presepsi yang baik 
dibenak konsumennya serta menjaga dan 
mengelola hubungan baik dengan konsumen. 
Dari beberapa perusahaan rata-rata semua 
perusahaan mengungkapkan bahwasanya strategi  
yang digunakan dalam komunikasi pemasaran 
terpadu dalam membangun brand image 
perusahaanya yakni, menggunakan keenam 
elemen bauran komunikasi pemasaran seperti  
periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, event marketing, word of mouth 
serta pemasaran interakti f.  
Akan tetapi untuk mencapai keberhasilan 
dalam menjalankan strategi komunikasi  
pemasaran terpadu ini,  setiap berusahaan 
berbeda-beda. Semua itu sesuai dengan kinerja 
perusahaan dalam menjalankan strateginya. Maka 
dari itu setiap perusahaan harusnya menyadari  





Setiap perusahaan melakukan strategi  
komunikasi pemasaran terpadu mempunyai yang 
berbeda-beda semua itu sesuai kebutuhan serta 
tujuan yang ingin dicapai perusahaan tersebut. 
Berdasarkan penjel asan sebelumnya dari hasil 
dan pembahasan penelitian tentang bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran terpadu dalam 
brand image perusahaan. Pada akhirnya penulis 
dapat menyimpulkan hasil penelitian tentang 
strategi komunikasi pemasaran t erpadu yang 
dilakukan beberapa perusahaan untuk  
meningkatkan brand image yakni melalui  
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran 
terpadu perusahaan memanfaatkan beberapa 
elemen bauran komunikasi pemasaran seperti  
periklanan,promosi penjual an, hubungan 
masyarakat, event marketing, word of mouth 
serta pemasaran interakti f.  
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This article aims to describe and understand how the SiCepat strategy reaches 177%. The method of 
writing this article using qualitative. Kotler & Armstrong, stated that the integrated marketing 
communications (Integrated Marketing Communications) commonly called the marketing mix of a 
company consists of a speci al mix between advertising, personal selling, sales promotion, public 
relations, and direct marketing that  companies use to achi eve advertising and marketing goals. PT . 
SiCepat Ekspres Indonesia provides main service in the form o f fast delivery of goods ranging from 15  
hours to, with regular rates, especially in the Greater Jakarta area and oth er big cities in Indonesia. In  
conclusion Of the four ways of promotion, namely advertising,  sales promotion, public relations and 
publicity,  as well as personal selling, and direct marketing,  it can be seen that PT . SiCepat Ekspres 
Indonesia us es sales promotion through the b enefits of Quick Express friends who success fully invite 
other online shop to be a member as much as possible, while the benefit or prize is to get a commission 
from the total new pick up member. 
Keyword : Intergrated Marketing Communication, SiCepat 
A. Latar Belakang 
Pertumbuhan industri e-commerce 
di Indonesia berkembang pesat akhir-akhir 
ini.  Sejalan dengan berkembangnya usaha 
perdagangan online tersebut, usaha ekspedisi  
atau jasa pengiriman barang punya peran 
besar. Sebut saja marketplace dengan 
beragam barang yang ditawarkan atau dijual  
bahkan banyak yang tidak bisa dijumpai di  
toko tradisional (non online), membuat 
masyarakat makin menggandrungi 
belanjaonline. 
Fenomena ini memberikan dampak 
positif bagi penyedia jasa pengiriman barang 
ekspedisi atau logistik.  Salah satunya, 
perusahaan ekspedisi Si Cepat Ekspres.  
Pendiri & CEO Si Cepat Ekspres, The Kim 
Hai, menjelaskan, pihaknya kebanjiran order  
dengan berkembangnya bisnis jual beli 
online. “ Layanan utama kecepat an 
pengiriman barang Si Cepat mulai dari 15 
jam sampai, dengan tarif regular, terutama di  
wilayah Jabodetabek dan kota besar lainnya 
di Indonesia t elah mencapai target 
perusahaan yaitu 95%,” ucapnya.  
Pertumbuhan Si Cepat Ekspres di  
tahun 2017 telah mencapai 177%, sehingga 
ke depan akan selalu memberikan inovasi-
inovasi dalam pelayanan maupun program.  
Untuk itu,  pada kesempatan kali ini  
perseroan merilis program Member Get 
Member(MGM) dan SiCepat Syariah yang 
diluncurkan saat perayaan ulang tahun ke-4 
Si Cepat Ekspres pada Februari 2018. 
“Menghadapi Ramadhan dan 
Lebaran tahun 2018 ini momentum yang 
baik bagi Si Cepat untuk memperkenalkan 
kembali ke masyarakat. Apalagi  ini juga 
menjelang liburan panjang anak sekolah,”  
jelasnya. 
Program MGM khusus untuk 
sahabat Si Cepat Ekspres (member SiCepat) 
berlaku selama tiga bulan t erhitung mulai  
tanggal 19 April hingga 31 Juli 2018. 
Adapun benefit sahabat Si Cepat Ekspres 
jika berhasil mengajak onnline shop lain  
menjadi member Si Cepat sebanyak – 
banyaknya akan mendapatkan komisi dari 
total pick up member baru t ersebut.  
Sehingga dapat menambah penghasilan 
(passive income) mereka selama tiga bul an 
ke depan. 
Sementara itu,  layanan Si Cepat 
Syariah adalah program untuk mengajak 
para sahabat Si Cepat Ekspres 
mengalokasikan nilai potongan ongkir 
sebesar 2,5% kepada pesantren di wilayah 
Cilacap dan Lombok sebagai salah satu 
dukungan program pemerintah yaitu  
memajukan pendidikan Indonesia. Konsep 
syariah diusung sebagai perwujudan dari  
mayoritas masyarakat Indonesia yang 
mayoritas muslim. 
Sejak didirikan tahun 2014, Si 
Cepat Ekspres  melayani ekspedisi  

































transportasi darat dan udara. Berbasis sistem 
teknologi terkini,  perseroan mempunyai  
cabang dan gerai yang tersebar di seluruh 
kota di Indonesia dengan slogan “ Ketika 
Semua Jadi Mudah”. 
Melihat fenomena di atas, peneliti 
bermaksud untuk meneliti fenomena tersebut  
di atas sesuai dengan kajian keilmuan IMC 
(Integrated Marketing Communication) 
karena menganggap fenomena tersebut  
merupakan bagian dari marketing suatu 
perusahaan yang perlu untuk dipelajari. 
B. Rumusan Artikel 
Dalam penelitian ini,  peneliti 
berfokus untuk meneliti tentang bagaimana 
strategi integrated marketing communication  
yang dilakukan Ekspedisi SiCepat Express  
dalam meningkatkan bisnis hingga 177%? 
C. Tinjauan Pustaka 
1. DIRECT MARKETING 
Disaat perusahaan ingin 
berhubungan langsung dengan customer 
tanpa melalui retailer, maka digunakanlah 
direct-response marketing, seperti: close-
loop, interactive, database-drivenmessaging  
system yangmenggunakan banyak jenis  
media untuk menciptakan respon behavioral.  
Direct marketing merupakan salah 
satu fungsi IMC yang t erdiri dari front-end 
dan back end operations. Front-end 
menyusun harapan-harapan dari  konsumen 
yang mencakup the offer (yakni segal a 
sesuatu yang nyata maupun tidak dijanjikan 
oleh perusahaan guna mencapai perilaku 
customer yang diinginkan perusahaan,  
misal: penawaran harga khusus, garansi, dll), 
the database (mendapatkan data customer-
nya dan menggunakan data itu untuk  
penawaran selanjutnya) dan the response 
(memberikan respon  yang baik terhadap 
customer, misal: dengan membuat toll-free-
line untuk layanan customer) sedangkan 
back end berusaha mempertemukan harapan 
konsumen dengan produk, mencakup 
ful fillment (yakni membuat produk atau 
informasi yang diminta oleh konsumen 
cocok, efekti f dan tepat waktu).  
 
2. SALES PROMOTION 
Sales promotion merupakan istilah 
singkat dari penawaran nilai  tambah yang 
dirancang untuk menggerakkan dan 
mempercepat respons dari customer. Contoh 
dari nilai tambah itu sendiri adalah 
“kesempatan untuk memenangkan hadiah”,  
potongan harga (seperti diskon 20 %, sale 50 
% off, dsb.), produk ekstra (seperti “ isi teh 
kotak 30% lebih banyak”), sample gratis dan 
premiums (misalnya beli rinso dapat piring  
cantik)  
Pada konsepnya, Sales promotion 
digunakan untuk memotivasi customer agar 
melakukan aksi dengan membeli produk 
yang dipicu dengan adanya penawaran 
produk dalam jangka waktu terbatas. 
 
3. PUBLIC RELATIONS/MPR. 
PR dalam konsepsi IMC melakukan 
pekerjaan yang sangat luas dan beragam,  
tidak hanya bertugas men-track opini publik  
saja, tetapi juga bertugas me-manage 
corporate brand dan menjaga reputasinya. 
Lalu MPR merupakan salah satu 
fungsi PR yang digunakan sebagai media 
tanpa bayar untuk menyampaikan brand 
information guna mempengaruhi calon 
customer atau customer secara positi f. MPR 
sendiri lebih fokus kepada customer atau 
calon customer dan melengkapi strategi  
marketing yang lain dengan 4 cara: (1) 
meningkatkan kredibilitas brand message;  
(2) menyampaikan message sesuai targetnya 
berdasarkan aspek demografis, psikografis,  
etnik atau khalayak secara regional; (3) 
mempengaruhi opinion leader atau 
trendsetter yang berpengaruh; (4) melibatkan 
customer dan stakeholder lainnya pada event 
spesial. 
 
4. PERSONAL SELLING 
Personal Selling adalah komunikasi 
dua arah dimana seorang penjual  
menjelaskan fitur  dari suatu brand untuk  
kepentingan pembeli. Dalam Personal  
Selling, dilibatkan komunikasi yang sifatnya 
tatap muka dan kegiatannya pada sekaramg 
ini terfokus pada pemecahan masalah dan 
penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal  
sebagai partnership) Dimensi dari  
partnership ini adalah, seorang salesperson 
harus memahami customer-nya dengan baik. 
Personal selling sendiri merupakan 
bagian dari direct marketing,  namun 
perbedaan dasarnya adal ah dalam personal  
selling, perusahaan yang dijembatani  
salesperson berinteraksi secara tatap muka 
dengan customer.  
 


































Advertising merupakan “ Suatu 
bentuk dari presentasi non-personal dan 
promosi dari suatu ide, barang atau jasa yang 
tidak gratis (berbayar) dan dilakukan ol eh 
sponsor (perusahaan) yang teridenti fikasi.  
Karakteristik dari iklan sendiri adal ah 
bersi fat non -personal, komunikasi satu arah,  
ada sponsor (khal ayak yang peduli), dan 
bertujuan untuk mengubah sikap dan 
perilaku. 
Biasanya advertising itu dipakai 
ketika suatu perusahaan ingin mengubah 
customer dari unaware, menjadi aware 
terhadap suatu brand.  
 
6. PUBLICITY 
Publicity sendiri merupakan salah 
satu jasa yang disediakan oleh Public 
Relations Firm maupun Advertising Agency. 
Publicity timbul untuk membantu 
menangkap perhatian publik dan 
membedakan tiap-tiap perusahaan tersebut  
dari perusahaan-perusahaan lain yang 
menjadi saingannya. Publicity dalam MPR 
berarti memeproleh penyebutan nama merek 
di media massa dalam cara-cara yang 
berbeda, waktu dan tempat sesering  
mungkin sehingga menjadi top-of mind  
awareness. Walaupun PR menawarkan 
kredibilitas yang lebih besar dalam 
membangun publicity, namun advertsing  
dapat menawarkan awareness dan kontrol  
yang lebih besar. Lalu untuk beberapa 
alasan, maka sejumlah perusahaan 




Event marketing adalah situasi yang 
signifikan atau peristiwa promosional yang 
mempunyai fokus ut ama untuk  menangkap 
perhatian dan melibatkan customer dalam 
event tersebut. Perusahaan dan organisasi-
organisasi non-profit menggunakan events  
dengan beberapa alasan, yaitu: untuk 
melibatkan sasaran khalayak, untuk  
mengasosiasikan sebuah brand dengan 
aktivitas, gaya hidup atau orang-orang 
tertentu, untuk meraih sasaran khalayak 
yang sulit dijangkau, untuk meningkatkan 
brand awareness dan untuk menyediakan 
platform yang baik bagi brand publicity. 
Sponsorship adalah dukungan 
finansial kepada suatu organisasi, orang,  
atau aktivitas yang dipertukarkan dengan 
publisitas merek dan suatu hubungan.  
Sponsorship dapat membedakan sekaligus  
meningkatkan nilai suatu merek. Beberapa 
pedoman yang digunakan oleh perusahaan-
perusahaan dalam memilih sponsorship: 
target khalayak, penguatan citra merek,  
dapat diperpanjang, keterlibatan merek,  
biaya yang efekti f dan sponsor lainnya. 
 
8. INTERACTIVE MARKETING 
Interactive marketing disini lebih 
tertuju kepada bagaimana suatu perusahaan 
mampu atau tidak berkomunikasi dengan 
customer-nya atau mampu memberikan 
solusi yang baik, yang terkait dengan 
penggunaan produk. Dalam hal ini  
interactive marketing juga terkait dengan 
customer relationship management. 
 
D. Metode Penulisan 
Dalam penelitian ini peneliti 
menggunakan metode penulisan kualitati f,  
yaitu penelitian yang bermaksud untuk  
memahami fenomena tentang apa yang 
dialami subyek penelitian misalnya perilaku,  
tindakan, motivasi, dan lain sebagaiannya.  
Secara utuh dalam bentuk kata-kata dan 
bahasa,  peneliti menggunakan metode ini  
karena hasil dari penelitian ini berawal dari  
pengamatan dilapangan serta memahami  
fenomena yang belum diketahui secara 
mendalam. penelitian yang menggambarkan 
atau menguraikan strategiIntegrated 
Marketing Communication yang dilakukan 
oleh PT. SiCepat Ekspress Indonesia untuk  
meningkatkan perusahaannya hingga 177%. 
E.  Hasil dan Pembahasan 
Kotler & Armstrong, menyatakan 
bahwa komunikasi pemasaran terpadu 
(Integrated Marketing Communications) 
yang biasa disebut bauran promosi  
(marketing mix) sebuah perusahaan terdiri 
dari perpaduan khusus antara pemasangan 
iklan, penjualan personal, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, dan 
pemasaran langsung yang digunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan 
pemasangan iklan dan pemasaran. Adapun 
definisi dari masing-masing alat bauran 
promosi tersebut adalah sebagai berikut:  
1. Periklanan (advertising) 

































Segala biaya yang harus  
dikeluarkan sponsor untuk melakukan 
presentasi dan promosi nonpersonal 
dalam bentuk gagasan, barang, atau 
jasa. Contoh: Iklan media cetak, iklan 
media elektronik, brosur, buklet, 
poster, leafl et, billboard, dan lain-lain. 
2. Promosi penjualan (sales promotion) 
Berbagai insenti f jangka 
pendek untuk mendorong pembelian 
atau penjualan suatu produk atau j asa. 
Contoh: Kupon, hadiah, diskon, produk 
sample, pameran dagang, games, dan 
lain-lain. 
3. Hubungan masyarakat dan 
publisitas (public relations & 
publicity)  
Membangun hubungan baik 
dengan publik terkait untuk 
memperoleh dukungan, membangun 
“ citra perusahaan” yang baik, dan 
menangani atau mengklari fikasi isu, 
cerita, dan peristiwa yang dapat 
merugikan. Sedangkan publisitas 
adalah stimulasi nonpersonal terhadap 
permintaan barang, jasa, ide, dan 
sebagainya dengan berita komersial 
yang berarti dalam media massa, dan 
tidak berbayar untuk mempromosikan 
dan untuk melindungi citra perusahaan 
atau produknya. Contoh: Seminar, 
press release, sponsorship, majalah 
perusahaan, events, lobbying,  dan lain-
lain. 
4. Penjualan personal (personal selling) 
 Interaksi langsung dengan 
satu calon pembeli at au lebih untuk 
melakukan presentasi dalam rangka 
mensukseskan penjualan dan 
membangun hubungan dengan 
pelanggan. Contoh: Presentasi 
penjualan, pameran dagang, dan 
program insentif.  
5. Pemasaran Langsung (direct 
marketing)  
Komunikasi langsung dengan 
sejumlah konsumen sasaran untuk 
memperoleh tanggapan langsung. 
Contoh: Katalog, surat, telemarketing, 
fax mail, internet, dan lain-lain. 
Jika dilihat dari fenomena dari latar 
belakang di atas, diketahui bahwa PT . 
SiCepat Ekspres Indonesia memberikan 
layanan utama berupa kecepatan pengiriman 
barang mulai dari 15 jam sampai, dengan 
tari f regular, terutama di wilayah 
Jabodetabek dan kota besar lainnya di  
Indonesia. Beragam inovasi layanan dan 
program pun diberikan kepada pelanggan 
setia, salah satunya adalah p rogram Member 
Get Member (MGM) dan SiCepat Syariah 
yang diluncurkan saat p erayaan ulang t ahun 
ke-4 PT. SiCepat Ekspres Indonesia pada 
Februari 2018. 
Program MGM khusus untuk 
sahabat Si Cepat Ekspres (member SiCepat) 
berlaku selama tiga bulan t erhitung mulai  
tanggal 19 April hingga 31 Juli 2018. 
Adapun benefit sahabat Si Cepat Ekspres 
jika berhasil mengajak online shop lain  
menjadi member Si Cepat sebanyak – 
banyaknya akan mendapatkan komisi dari 
total pick up member baru t ersebut.  
Sehingga dapat menambah penghasilan 
(passive income) mereka selama tiga bul an 
ke depan. 
Sementara itu,  layanan Si Cepat 
Syariah adalah program untuk mengajak 
para sahabat Si Cepat Ekspres 
mengalokasikan nilai potongan ongkir 
sebesar 2,5% kepada pesantren di wilayah 
Cilacap dan Lombok sebagai salah satu 
dukungan program pemerintah yaitu  
memajukan pendidikan Indonesia. Konsep 
syariah diusung sebagai perwujudan dari  
mayoritas masyarakat Indonesia yang 
mayoritas muslim. 
F. SIMPULAN 
Dari empat cara promosi, yaitu 
periklanan,  promosi penjualan, hubungan 
masyarakat dan publisitas, serta personal 
selling, dan pemasaran langsung, dapat 
diketahui bahwa PT . SiCepat Ekspres  
Indonesia menggunakan promosi penjualan 
melalui benefit sahabat Si Cepat Ekspres  
yang berhasil mengajak online shop  lain  
menjadi member sebanyak-banyaknya,  
adapun benefit atau hadiahnya adal ah 
mendapatkan komisi dari total pick up 
member baru. Selain itu,  PT. SiCepat 
Ekspres Indonesia juga menggunakan  
Hubungan Masyarakat dan Publisitas dengan 
mengadakan event Member Get Member 
(MGM). PT. SiCepat Ekspres Indonesia juga 
menggunakan Personal Selling dengan 
layanan Si Cepat Syariah, yaitu program 
insentif di  mana program tersebut mengajak 
para sahabat Si Cepat Ekspres 
Mengalokasikan nilai potongan ongkir 
sebesar 2,5% kepada pesantren di wilayah 
Cilacap dan Lombok, sebagai salah satu 

































dukungan program pemerintah yaitu  
memajukan pendidikan Indonesi a. Hal ini 
sangat cocok, karena saat ini merupakan 
bulan Ramadhan di mana banyak orang 
berlomba-lomba dalam berbuat kebaikan.  
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Abstract: 
The purpose of this study is to determine the effect o f integ rated marketing 
communication tools on brand image. This research  uses literature study method by  finding 
reference theo ry which with case or problem found. Th e results showed that integrated 
marketing co mmunication tools have signific ant effect on  brand  image. 
Keywords  : Brand  Image, IMC 
 
 
Latar Belakang : 
Dalam persaingan industri b aik barang  
maupun  jasa di Indonesia saat ini menjanjikan  
suatu  peluang dan tantang an baru di mana suatu  
seg men pasar yang dimiliki oleh perusahaan dapat  
meny ebar lu as, keadaan ini mengakibatkan  
persaingan bisnis yang semakin ku at. Bany ak  
perusah aan berlomba untuk menarik perhatian  
konsu men dari pes aing dengan tujuan untuk 
mempertahank an dan meningkatkan citra 
perusah aan.  
Menu rut Kotler (2000), Cara yang di  
lakukan untuk mencapai keberhasilan dala m 
menjal ankan satu bisnis adalah dengan melakuk an  
kegiatan pemasaran.
1
 Pemasaran merupkan sal ah 
satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan  
untuk mencapai tujuan. Dan keb eradaan sebu ah  
merek, menjadi si mbol serta id entitas tersendiri  
dalam meluncurkan  sebuah produk  ke  pasaran .  
Dalam il mu marketing sendiri,  
keberadaan sebuah merek menjadi begi an dari  
strategi promosi yang dapat menarik minat  
konsu men hingga tari f loyalitas tertentu terus  
meningkat  seiring terkenalnya merek tersebut  
dipasaran.2 
                                                                      
1
Philip Kotler , “Marketing Managem ent  Philip 
Kotler “ (london: pretic e hall . 2000)  
2
Anoni m, “Strategi Merek d alam Pemas aran  
Produk”, http://bisnisukm. com/str ategi-merek- 
Memanfaatkan Alat -alat Ko munikasi  
Pemasaran t erpadu  merup akan salah satu cara 
untuk memb angun serta mempertahan citra 
merek, dalam h al ini citra merek di mata  
konsu men pun dapat memengarhui nilai penjualan  
dalam sebuah perusahaan baik barang maupun 
jasa. Hal ini membuat peneliti ingin mengetahui  
bagaimana pengaruh citra merek dari efekti fitas 
alat-alat ko munikasi pemas aran te rpadu.  
 
Rumusan Masalah :  
 
Adapun Ru musan masalah yang akan dibahas  
dalam artikel ini adalah  
1.  Bagaimana peng aruh alat-alat  
ko munikasi pemasaran t erpadu t erhadap  
citra merek 
 
Tinjauan Pustaka  : 
Peng ertia n Komunikasi Pemasara n Terpa du 
Komunikasi pemasaran terp adu adalah  
sebuah pros es pe rencan aan marketing   
ko munikasi yang memperkenalk an konsep  
perencan aan ko mpreh ensi f untuk mengeevaluasi  
peranan strategi dari berbagai elemen ko munikasi  
pemasaran, s eperti public relatiom, advertising 
direct selling, sales promotion dan  interactive 
                                                                                                 
dalam-pemas aran-produk. ht ml, diakses pada 23  
Februari 2015  
.  
 



































 Komunik asi pemasaran terpadu 
sering disebut dengan IMC merupakan sebu ah  
proses strategi bisnis dalam meng elola hubungan  
dengan konsu men yang  intinya untuk 
mengg erakk an b rand  value atau citra merek 
Peng ertia n Cit ra Merek 
Citra Merek adal ah ku mpulan p ersepsi  
tentang sebuah  merek yang  saling be rkaitan y ang  
adla dalam pikrian manusia. Citra merek juga 
merupakan nama, istilah, symbol, dan desain yang  
digunakan oleh  perusahaan untuk membedak an  
produk deng an p ara pes aing.  
Menu rut Aak er & Biel 
4
 citra merek 
adalah  ku mpul an asosiasi  yang  diorganisir  
menjadi su atu yang berarti, citra meek dibagi  
menjadi  3 komponen, y aitu: 
1) Citra Pembuat (corporate  i mage) 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan  
pengunjung terhadap perus ahaan yang  
membuat suatu produk atau jas a meliputi  
popularitas perusahaan, luas j aringan, 
dankredibilitas. 
2) Citra Pemakai (user  image)  
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan  
pengunjung terhadap p emakai y ang  
menggun akan suatu barang atau jasa 
meliputi pemakai itu sendiri, gay a hidup, 
maupun status sosial. 
3) Citra Produk (p roduct i mag e) 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan  
pengunjung terhadap suatu produk, y ang  
meliputi atribut produk tersebut seperti  
desain dan  merek. 
Penga ruh Citra Merek terhadap nilai Jual 
Citra merek yang dibangun 
menggunakan aspek-aspek  IMC akan d apat  
membangun loyalitas pelanggan, loyalitas  
pelanggan mutlak  diperlukan  oleh sebu ah  
perusah aan untuk d apat tetap  survive dan mampu  
bersaing deng an perus ahaan lain. Untuk   
membangun loyalitas konsumen diperlukan  
adanya usaha-usah a dari pe rusahaan untuk t etap  
memberikan ku alitas terbaik dal am setiap  produk 
                                                                      
3
Duncan,To m. IMC: Using Advertising and 
Promotion to Build Brand. First Edition. 
(McGraw-Hill, Inc. 2004)  
4
Aaker , D avid A. and Alexand er L. Biel . 2009. 
Brand Equity and Advertising: Advertising Role 
in Building Strong Brands. Hillsdale: Lawrence 
Equilibrium Associat es,  Inc. hlm 71 
 
atau jasa yang di milikinya, sehingga te rbentuk  
persepsi ku alitas yang kuat  di ben ak konsu men.  
Pelanggan yang pu as dan loyal  
merupakan pelu ang untuk mendap atkan  
pelanggan b aru. Memp ertah ankan s emua  
pelanggan yang ada u mumnya akan lebih  
menguntungkan dib andingkan deng an pergantian  
pelanggan karena biay a untuk menarik pelanggan  
baru bisa  lima kali lipat dari biaya 
mempertahank an seorang pelanggan yang sudah  
ada. Kemudian  pelanggan yang  sudah loyal dan  
adanya pelangg an baru tentunya ak an menaikkan  
nila jual sebuah barang  atau jas a. 
 
Metode Penulisan :  
 
Metod e penelitian yang dilakukan d alam 
artikel ini adalah menggunakan metod e studi 
literatur deng an men cari referensi teori y ang  
dengan kasus atau permasalahan yang ditemukan . 
5
. 
Hal ini dilakukan k arena dengan metode 
ini, peneliti dapat menemuk an hasil yang  
bervariati f atau hasil yang sama dari beberapa 
referensi jurnal  yang terk ait dengan judul  
penelitian ini.  
 
Hasil dan Pembahasan :  
 
Menu rut Husnuzzan  (2013) bahwa 
Program IMC yang terdiri atas variabel  
advertising, sales promotion, public relation, 
personal selling dan direct & ol marketing 
memiliki pengaruh positif dan signifik an terhadap  
Brand Image produk .  
Advertising atau yang sering juga kita 
kenal dengan istilah ‘periklanan’  merupakan salah  
satubentuk dari komunikasi i mpersonal  
(impersonal communication) yang digunaka noleh 
perusahaan baik p erusah aan  barang maupun jas a. 
Sales promotio nadalah sebuah kegi atan  
atau materi yang menawarkan p elanggan , 
tenagapenjualan, d an reseller sebuah bujukan  
langsung untuk memb eli produk. Pancingan atau  
stimulus ini yang menambahkan nilai atau insentif 
untuk sebuah produk.  
                                                                      
5Prabha Girindra, Bab III studi literatur, 
https://prabhagip.blogspot.co.id/2015/04/bab-iii-
studi-literatur.ht ml? m=1. Diaks es p ada 22  mei  
2015 

































Personal selling (penjualan person al)  
adalah al at paling efektif p ada tah ap-tah ap  
tertentu dari proses membeli, khususnya 
membangun  preferansi,  keyakinan, dan tindak an  
para pembeli. 
Dan Direct marketing (pemasaran  
langsung) adal ah hubungan langsung deng an  
konsu men individual yang ditargetkan secara 
cermat untuk memperoleh respon langsung dan  
membangun  hubungan pelanggan yang b aik. 
Penggunaan surat langsung,telepon , televise 
respons langsung, e-mail, Internet, dan sarana lain  
untuk berkomunikasi secara l angsung deng an  
konsu men  tertentu.  
Seperti dalam tabl e dibawah ini salah  
satu alat komunikasi pemas aran yang berpeng aruh  
terhadap citr a merek.  
Tabel 1 Public Relations berpenga ruh 















0,518  5,997  0,000  Sig.  
 
R square ( 2)=   0 ,268  
n = 100  
 
(Sumber:  Cintia , Srikandi , dan Mawardi, 2016)  
Berdasa rkan hasil dari Tabel diatas dapat  
diketahui bahwa terdapat peng aruh Public 
Relations terhadap  Citr a Merek karena memiliki 
nilai p-value 0,000 yang b erarti<0,05s ehingga 
H1diterima.Tabel diatas  merup akan h asil dari  
penelitian di HARRIS Hotel & Conventions 
Malang. (Cintia, Srikandi , d an Mawardi:  2016)  
Menu rut Suhandang (2004:73) inti dari 
tugas dari public relations ad alah sinkronisasi  
antar in formasi dari perusahaan dengan reaksi dan  
tanggapan publik sehingga mencapai suasana  
akrab , saling mengerti,  dan  mun cul suas ana y ang  
meny enangkan dalam interaksi perusahaan  
dengan publik. 
 Berdas arkan p emaparan tersebut  
diketahui apabila usah a yang  dilakukan oleh  
public relations dalam mel akukan p erannya 
dalam membangun dan mempertahankan citra 
merek perusahaan sangat berpeng aruh, karena 
dapat terlihat da ri enam indikator yang digunak an  
pada public relations bah wa secara langsung d an  
tidak langsung mampu menyesu aikan selera 
pengunjung yang b erbeda-b eda dan memberikan  
inovasi yang baik k epada p engunjung agar citra 
merek yang positif tertanam pada ingatan  
pengunjung HARRIS Hotel & Conventions  
meskipun citra merek yang dimiliki oleh HARRIS 
Hotel & Conventions sudah  tidak asing lagi. 
Selain itu juga ditemuk an h asil data d ari  
peneliti yang dilakukan oleh H aji Azwar tahun 
2015 pada Produk Kartu Simpati  Pada Pt. 
Telko msel Makassar, ditemukan h asil analisis 
yakni pengujian regresi secara simultan  terny ata  
variabel Integrated Marketing Communication  
(IMC) yang terdiri dari periklanan, promosi  
penjualan, public relation, personal selling, dan  
direct, online and mobile marketing berpeng aruh  
positif dan signifikan t erhadap Brand Image pada  
Produk kartu si mpati  t elkomsel .  
Sedangkan pada pengujian s ecara parsial  
ternyata variabel personal selling, dan direct,  
online and mobile marketing tidak berpeng aruh  
signifikan terhadap Brand Image p ada Produk  
kartu si mpati telkoms el. Selanjutnya variabel  
yang dominan adalah v ariab el periklanan di mana 
pengaruh periklanan lebih besar d ari pada  
promosi penjualan dan public relation terhadap  
Brand Image pada Produk kartu si mpati  
telko msel.  
Sedangkan pad a penelitian yang  
dilakukan No frizal  dan  Catur Fat chu Ukh riyawati 
Pada tahun  2014 diperoleh hasil :  
1.  Variab el Adv ertising (X2) mempunyai  
pengaruh  yang positi f terh adap  Brand Image  
(Citra Merek) . Dari hasil pengujian  parsial  
(uji t)  antara variabel positioning terhadap  
variabel  Brand  Image  menunjukkan nilai t  
hitung sebesar 5.992  koefisi en regresi  
sebesar 0 ,225  dan  nilai  probabilitas sebesar  
0,00 y ang  lebih k ecil  dari  0,05  hal ini  berarti  
bahwa Advertising berp engaruh  positi f 
terhadap  Brand Image  ( Citra Merek ) dan  
mempunyai nilai  yang  konstan di s etiap  
penambahan 1 % Adv ertising y ang  
mempeng aruhi Brand Image. Berd asark an  
hasil penelitian menunjukk an  bahwa 
ternyata Adv ertising yang terdiri atas  
indikator pilihan kata, Sug estif, Objekti f dan  
Men arik  sudah efekti f dal am membangun 
Brand  Image (Citre merek ) d ari perusah aan. 
2.  Variab el Personal Selling (X3) juga  
memiliki pengaruh  y ang  positif terhadap  

































Brand  Image (Citra  Merek). Hal ini terbukti  
dari h asil pengujian parsi al (uji t)  antara 
variabel Person al Selling te rhadap v ariab el  
Brand  Image menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 4 ,038 koe fisien regresi sebesar 0 ,135  
dan nilai  prob abilitas sebesar  0,00  y ang  
lebih kecil da ri 0 ,05 h al ini  berarti  bahwa 
Personal Selling berpengaruh positi f 
terhadap Brand Image ( Citra Merek ) d an  
mempunyai  nilai  yang  konstan  di s etiap  
penambahan 1 % Personal  Sellling y ang  
mempeng aruhi Brand Image . 
 
Simpulan :  
Berdasa rkan hasil analisis yang telah  
dilakukan pada bab sebelumnya, maka diperoleh  
kesimpulan bahwa alat -alat IMC yang  terdiri atas  
variabel ad vertising, sales pro motion, public 
relation, personal selling dan direct & ol 
marketing memiliki peng aruh positif d an  
signifikan terhadap Brand Image p roduk. Y ang  
dapat dibuktikan dari hasil penelitian:  
1. Cintia, Srikandi,  dan  Mawardi  tahun  2016, 
diperoleh h asil b ahwa Public Relations  
berpeng aruh  signifikan Terhadap  Citra  
Merek, di HARRIS Hotel  & Conventions 
Malang.  
2. Haji Azwar tahun 2015, periklanan, 
pro mosi p enjualan , public relation, 
personal selling, dan  direct,  online and 
mobile mar keting  berpengaruh  positif d an  
signifikan  terhadap Brand Image  pada  
Produk kartu simpati t elko msel . 
3. No frizal dan  Catur Fatchu Ukhriyawati  
Pada tahun 2014, Ad vertising dan 
Personal Selling mempunyai p engaruh  
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Abstract 
The purpose of this study is to d etermine the role  of so cial media in integrat ed marketing  
communications. This research us es literatu re study method. The research results show that social  
media play an import ant rol e in integrated marketing activities.  
The role of soci al media in integrated marketing communications that can be used as a means to  
introduce products to the public, inform p roduct p rices , show location o f s ales, as a means o f 
pro motion to attract consumer interest in  the form of quizzes, give away, and  so forth.  
 
Keywords: Role, Social  media , Integrated Marketing Communications. 
 
LA TAR BELA KANG 
 Medi a sosial adalah sebu ah sarana atau 
media y ang digunakan untuk melakukan 
berbagai  kegiatan sosial s eperti 
meny ebarlu askan in formasi dan b erko munikasi 
dengan orang lain. Semua medi a sosial dapat 
dikatakan s ebagai media ko munikasi, namun 
tidak semua media komunik asi dapat dikatakan 
media sosial, ka rena media sosial memiliki ciri 
tertentu. Seiring pesatnya perkembang an  
teknologi,, media  sosial pun semakin 
berkembang d engan pesat sehingga model 
ko munikasi online saat ini sangat dig emari 
masy arakat di dunia. H al ini disebabkan si fat 
media  sosial y ang mudah, efisien, cepat , serta 
dapat digunak an k apan  saja  dan di mana s aja 
asalkan  te rhubung deng an jaringan internet .  
 Seiring berj alannya waktu, media 
sosial tidak hany a digunak an seb agai media 
ko munikasi biasa y ang digunakan untuk 
berinteraksi satu sama lain, namun kini banyak 
masy arakat yang memanfaatkan media ini untuk 
menjal ankan bisnis.  
Perubahan yang pesat dalam dunia 
digital dan su mb er in formasi yang  tersedia 
melalui j aringan  ko mput er d an internet, telah 
meny ebabk an perubahan dalam p emasaran 
tradisional dan persepsi konsumen (Sw eeney , 
2005).  
Pada pemasaran tr adisional, 
perusah aan berko munik asi dengan konsumen 
melalui iklan, pemasaran langsung, pe rsonal 
selling, promosi penju alan dan hubungan 
masy arakat menggunakan  media cetak dan 
elektronik yang disebut di sini sebagai media 
tradisional atau tua. Hal ini dilakukan dengan 
tujuan mengin formasikan dan menging atkan 
konsu men tentang p roduk dan jas a pada p asar, 
serta membujuk mereka untuk membeli  produk  
ataupun jasa, namun dengan munculny a internet  
dan media sosial tentu tidak  sepenuhnya 
mengg eser keberad aan p emasaran tr adisional,  
pemasaran tr adisional masih dap at kita ju mpai  
dalam  beb erapa perusahaan, bahk an terkad ang  
suatu perusahaan menggunakan du a metod e ini 
secara b ers amaan (L amb  et al,  2008). 
 Para pakar cenderung setuju bahw a 
konsu men tel ah menjadi lebih bany ak informasi  
mengenai produ ct knowledg e suatu produk atau  
jasa ka rena meningkatnya penggunaan inte rnet  
terutama media b aru yaitu Media  sosial (Singh, 
Veron-Jackson & Cullinane, 2008; Mangold & 
Faulds, 2009; Kaplan & Haenl ein, 2010 & 
2012). 
RU MU SAN  MASA LAH 
 Adapun Ru mus an Masalah y ang akan  
dibahas dal am artikel ini adalah :  
1. Bagai mana peran medi a sosial dalam 
ko munikasi pemasaran terpadu?  
2. Apa saja manfaat media sosial dalam 
ko munikasi pemasaran terpadu?  
3. Apa kekurangan dari penggunaan media 





TINJAUAN PUSTAKA  
1. Peran 
Dalam p engertian peran menurut  
definisi para ahli menyatakan bahwa 
pengertian p eran ad alah aspek din amis dari  
kedudukan atau status. Seseor ang  

































melaks anakan h ak dan  kewajiban, berarti 
telah menjal ankan suatu peran. Peran lebih 
menunjukkan pada fungsi penyesuaian  diri, 
dan sebagai sebuah pros es. Peran yang 
di miliki oleh seseorang  mencakup tiga hal:  
a.  Peran yang meliputi norma-norma yang  
dihubungkan dengan posisi seseorang 
dalam suatu  masyarakat.  
b.  Peran adal ah sesuatu yang dilakukan 
seseorang  dal am masyarakat  
c. Peran merupak an perilaku seseorang 
yang penting bagi struktur sosial 
masy arakat.  
 
2.  Media  Sosial  
Menu rut Thoyibie (2010) , media sosial 
adalah  konten berisi info rmasi, yang dibuat 
dengan memanfaatkan teknologi 
penerbitan , sangat mud ah diakses , serta 
di maksudkan untuk memfasilitasi 
ko munikasi, pengaruh dan  interaksi dengan 
sesama dan dengan  khalayak umu m. 
 Saat  ini, praktek pemasaran melalui 
media  sosial mulai b erkembang. Media 
sosial digunakan sebagai alat p emasaran 
produk, mempro mosikan merek  dan brand 
suatu perus ahaan. 
Menu rut Kaplan d an Haenlein (2012) , 
karakteristik media sosial dijabarkan 
sebagai berikut:  
a. Pesan yang di  sampaikan tidak hany a 
untuk satu orang saja namun bisa ke 
beberapa atau bany ak orang. 
b.  Pesan  yang  di  sampaik an  beb as,  
tanpa  harus   mel alui  Gatek eeper. 
c. Pesan yang di sampaikan cend erung 
lebih cepat dibanding  media  lainnya   
d.  Penerima pesan yang menentukan 
waktu interaksi. 
Selain digunakan untuk  berinte raksi 
dengan teman atau kelu arga secara online,                                                                                                                                                                                                                                        
media sosial juga digunakan seb agai te mpat 
berku mpulnya orang-orang yang ingin 
berbagi d an mencari in formasi, serta 
digunakan sebagai temp at untuk mencari 
te man  baru. 
 Media sosial yang  berkemb ang s angat 
pesat di n egara Indonesia ialah  Facebook , 
Twitter , dan Instagram. Bedasark an 
pernyataan kali mat sebelu mnya , 3 media 
sosial yang popular digunak an di Indonesia 
dapat dijelaskan lebih rinci, sebagai berikut:  
- Facebook 
Facebook awalnya dibuat hanya 
menjadi chann el penghubung antara 
mahasiswa H arvard, kemudian  semakin 
terkenal hingga berhad apan langsung 
dengan Friendste r. Dengan inovasinya 
menjadik an Facebook tidak hany a 
sebagai jembatan komunikasi tetapi juga 
sarana hiburan d engan ratusan g ame 
online, yang menjadikan Facebook  
melaju tak t erkal ahkan sampai saat ini.  
(Zarella, 2010). 
- Twitter  
Menurut Zarella (2010), Twitter atau  
Microblogging adalah  bentuk blogging  
yang membatasi ukuran s etiap post-nya . 
Misalkan , Twitter updates hanya berisi  
140 karakter. Pemb atasan ini melahirkan  
fiturfitur, p rotokol-protokol, dan perilaku  
unik di media ini. Dengan banyaknya 
selebriti dunia sekelas Justin Beibber,  
Lady Gaga, samp ai Presiden Amerika 
Barrack Oba ma menggun akan Twitter 
sebagai sarana ko munikasi  kepad a 
masy arakat luas, semakin mengukuhkan  
Twitter sebagai situs media sosial paling 
berpengaruh saat ini.  Kemudahan untuk  
membuat  sebuah account di media sosial  
merupakan - salah faktor mengap a sangat  
banyak masy arakat meng- gunakan  
media sosial seb agai suatu alat  
komunikasi deng an dunia luar. Tak  
terkecuali pe rusahaan y ang melihat  
peluang d an meng - gunakannya seb agai  
alat promosi penjual an dan media 
meny ebarkan in fo rmasi. Hal ini pun  
dapat dimanfaat UMKM untuk  
memasark an bisnis nya melalui media 
sosial secara praktis dan sangat efisien.  
- Instagram  
Instagram merup akan gabungan dari  
kata Instan-Tel egram. Dari penggunaan  
kata ters ebut dapat diartikan seb agai  
aplikasi untuk mengirimkan informasi  
dengan cepat , yakni dala m b entuk foto  
yang berupa mengelola foto, mengedit  
foto, dan b erbagi (Share) ke j ejaring
sosial yang lain .  
Pada saat ini instagram merupakan  
media sosial te rpopuler dikalangan  
masy arakat berb agai usia. Tak s edikit 
pula yang mempro mosikan barang atau  
jasa melalui media sosial ini . 
3. Kom unikasi Pemasaran Terpadu 
Menurut Terence A . Shimp (2003), 
IMC atau ko munikasi pemasaran terpadu  
merupakan proses pengembang an dan  
i mplementasi dari berbagai b entuk program 
komunikasi persuasi f k epada konsu men dan  
calon konsumen secara b erkel anjutan.   Bisa 
dikatakan bahwa ko munikasi pemasaran 
terpadu adalah strategi yang dilakukan suatu 
perusah aan (entitas) dengan menggabungkan  
dan mengkoordinasikan masing-masing 

































saluran ko munikasinya seperti  iklan, 
penjualan personal, pro mosi penjualan dll 
untuk mencapai tujuan pemasaran . 
Berikut adalah ciri uta ma komunikasi 
pemasaran te rpadu :  
a. Mempengaruhi perilaku. 
Tujuan KP T adalah untuk 
mempeng aruhi perilaku khalay ak 
sasaranny a. Karena itu, ko munikasi 
pemasaran tidak h anya digunak an untuk 
mempeng aruhi k esadaran  khalayak atas 
sebuah merek tapi juga mampu 
menggerakk an o rang  untuk bertindak. 
b. Berawal da ri pelanggan d an calon 
pelanggan .  
Dalam KP T, penggunaan strategi 
komunikasi pemasarannya didasark an 
pada kebutuhan pelangg an dan calon 
pelanggan . Oleh  karena itu , pe rlu adany a 
riset untuk mengetahui k einginan pasar 
sehingga mampu menyusun metode 
pemasaran y ang tepat d an efekti f. 
c. Menggun akan satu atau seg ala cara untuk  
melakukan “ kontak” KPT menggunak an 
seluruh bentuk komunikasi yang dapat 
menghubungk an merek atau perusahaan 
dengan pelanggan at au calon pelanggan . 
Seluruh bentuk Ko munik asi (mis alnya 
iklan, PR, jaringan distribusi, sales 
pro motion, atau  direct marketing) 
merupakan alat penyamp aian p esan yang 
potensial supaya terjadi kontak atau 
hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan . 
d. Berus aha Menciptakan Sinergi Supaya 
perencanaan pemasaran dap at berjalan 
dengan b aik diperluk an k esinambung an 
atau koordinasi antara semua el emen 
komunikasi (iklan, tempat pembelian , 
pro mosi penjual an, event, dan lain-lain). 
Hal ini bertujuan untuk meng ahasilkan 
citra merek yang kuat sehingga mampu 
menggerakk an konsumen . 
e. Menj alin hubungan Komunikasi 
pemasaran y ang sukses  membutuhkan 
terjadinya hubungan antara merek deng an 
pelangganny a. Dengan adany a hubungan 
tersebut diharapkan mampu menjadi 
pengait antara merek dengan konsumen 
untuk memb angkitkan loyalitas 
konsumen terh adap merek. 
 
METODE PENELITIAN  
 Metod e penelitian yang digunak an 
dalam artikel ini adalah menggunakan metode 
studi literatur dengan mencari referensi teori 
yang dengan kasus atau p ermasalahan yang 
ditemukan . Peneliti menemukan beberapa 
artikel penting yang terkait dengan tema ini. 
Sedikitnya ada  3 artikel yang peneliti review 
untuk kepentingan pembahasan artikel  ini. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Di era kemajuan t eknologi informasi  
saat ini, bisnis mengalami perk embangan  
dengan hadirnya media-media baru dan  
modern guna memp ermudah berjalannya suatu 
usaha. Salah satu gagasan pemberdayaan usaha  
di era teknologi informasi sekarang ini adalah  
melalui penggunaan media sosial . 
1.  Peran Media Sosial dalam Komuni kasi 
pemasaran. 
 Menurut Indriy ani (2016), jika ditinjau  
dari bauran ko munikasi pemasaran dan  
pemasaran terpadu, p eran media sosial dalan  
komunikasi pemas aran terpadu adalah  
sebagai b erikut :  
a. Produk 
 Produk merupakan s egala sesu atu yang  
dapat ditawarkan produsen untuk 
diperhatikan, di mint a, dicari, digunakan  
dan dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan  
kebutuhan atau keinginan pasar yang  
bersangkutan. Dala m h al ini, media sosial 
berperan d ala m meny ediak an berbag ai 
informasi secara lebih spesi fik baik 
meng enai selera atau keinginan  
masy arakat terhadap suatu produk. Selain 
itu, media sosial juga b erfungsi s ebag ai 
saran a penyampaian in formasi , dengan  
kata lain info rmasi yang didapat melalui 
media sosial memberikan inspirasi , ide 
atau gagasan dal am mengkreasik an produk 
guna melakukan inov asi dala m penjual an. 
b. Harga  (Price) 
 Harga ad alah ju mlah  uang y ang  
dibutuhkan dalam mendapatkan seju mlah  
ko mbinasi dari barang b eserta  
pelayan annya. Biasany a nilai jual yang 
ditetapkan oleh suatu perus ahaan  
dipengaruhi oleh b eberapa faktor , antara 
lain kualitas bahan baku , rasa dan  
ta mpilan, packagingserta meni mbang  
dengan siapa produk ini dipasarkan. 
Dengan media sosial , biasany a perus ahaan  
akan mencantu mk an harga produk yang  
dipasarkan . 
c. Tempat (Place)  
 Secara garis besar dapat dikatakan  
bahwa elemen bauran pemasa ran yang  
satu ini merup akan k egiatan yang  
berusah a memp erlan car dan  
mempermudah penyamp aian suatu barang  
atau jasa dari p rodusen k epad a konsu men, 
sehingga penggunaannya sesu ai dengan  
yang diperlukan.  

































 Medi a sosial menyedi akan fasilitas 
kepada unit bisnis untuk memp erlihatkan 
lokasi penjualan baik secara tertulis 
maupun deng an p eta gamb ar (d enah) . 
d. Promosi (Promo tion) 
 Promosi merupakan arus in formasi 
persuasi f satu arah yang dibu at untuk 
meng arahk an seseo rang at au suatu 
organisasi kepada tindakan yang 
men ciptakan pe rtukaran dalam p emasaran. 
Medi a sosial merup akan sarana atau media 
yang saat ini banyak digandrungi oleh para 
produsen barang atau j asa dal am 
mempromosikan produknya. Adapun 
kegiatan p romosi  yang  dapat dilakukan  di 
media sosial adalah  sebagai berikut :  
- Perikla nan 
Penggunaan medi a sosial 
dalam bisnis merupakan periklanan 
secara tidak langsung, sel ain 
membutuhkan bi aya yang tidak bes ar, 
waktu yang diperlukanpun menj adi 
lebih singkat. Periklanan dapat 
disalurkan mel alui berbagai macam 
media sosial seperti  instagram, 
facebook, dan  twitter. 
- Personal  Selling 
Pada dasarnya personal 
selling adalah penjualan t atap muka 
di mana p enjual dan p embeli  bertemu 
langsung dan mel akukan  pros es 
promosi atau p engenal an produk 
dengan dorongan dan bujukan 
tertentu. Secara tidak langsung 
aktivitas ini biasanya dilakukan oleh 
perusahaan atau produsen melalui 
penggunaan media sosial berupa 
whatsapp yang b ersifat  antarpersonal 
yaitu interaksi antara admin dengan 
konsu men s aja. Sehingg a kinerja 
seorang admin yang berperan s ebagai 
sales dan bertanggung jaw ab untuk 
setiap interaksi yang terjadi  di media 
sosial lebih ditekankan. Walaupun 
tidak bertatap muk a, admin 
merupakan  fron line yang b erh adapan 
langsung dengan masyarakat atau 
konsu men. 
- Promosi Penjualan 
Promosi penjualan merupakan 
salah satu cara promosi jangka pendek 
yang dirancang sedemikian rupa 
menggiatk an pemasaran s ecara lebih 
cepat y ang dilakukan  dengan 
memberikan motivasi atau bujukan 
kepada konsu men. Hal ini dap at 
berupa diskon at au sale y ang dishare 
melalui medi a sosial guna menarik 
minat konsumen untuk membeli  
produk.  
- Hubungan Masyarakat  
Dalam manajemen, hu mas  
memiliki tujuan diantaranya termasuk  
memperoleh dukungan publisitas bagi 
bisnisnya dan men ciptakan citra yang  
baik terhadap nama atau merk 
usaha.D alam kegiat an ini, biasanya  
suatu perusahaan melakukan  
kerjasama dan  menjalin hubungan  
dengan berbag ai elemen  bisnis. Dap at 
dilihat pada aktivitas medi a sosial, 
manaje men y ang diwakilkan oleh  
admin banyak  melakuk an interaksi 
baik secara p ersonal  dengan  
konsu men ,maupun secara massa y aitu 
dengan berbag ai bisnis terkait , seperti 
penyelengg ara event yang diikuti, 
para sponsor s eperti radio, bebe rapa  
ko munitas, hotel , sekolah , bank, 
perusah aan dan l ainnya. 
2.  Ma nfaat Penggunaan Media Sosial  
dalam Komunikasi Pemasaran Terpadu. 
Berikut adalah b eberapa peran media 
sosial dalam ko munikasi pemasaran terp adu  
menurut Indriyani, (2016) : 
a. Peningkatan Lab a (Pendapatan  
Penjualan) 
Semakin akti f info rmasi yang  
diberikan melalui berbag ai media 
sosial, semakin meningkat pula ju ml ah  
pemesanan dari media sosial. Dengan  
meningkatny a ju mlah penju alan  
produk, tentu saja keuntungan finansial  
yang didapat juga turut meningkat. Ini  
membuktikan bahwa produk dengan  
unsur harga d an kegi atan promosi  
secara maksi mal s erta didukung oleh  
unsur proses, tempat, personal dan  
bukti fisik memb erikan dampak  
peningkatan penjualan. Target pas ar 
dapat te rcapai deng an jumlah y ang  
semakin ramai dari waktu ke waktu. Ini  
menjadikan usaha d apat menjadi lebih  
besar dan terus b erk embang. 
b. Peningkatan Minat dan Perhatian  
Khalayak  
Jika su atu perusah aan dengan ul et 
mempro mosikan akun media sosialnya, 
baik dengan menggunakan strategi  
tertentu, maka jumlah followers yang  
bergabung di masing-masing akun  
media sosial akan  terus meningkat,  
dengan itu juga akan membuktikan  
bahwa t erjadi p eningkatan minat dan  
perhatian dari khalayak . Baik  
mengenai p roduk, aktivitas pe rusahaan  

































dan in formasi-info rmasi yang hadir 
disetiap hari tentunya. Namun hal ini 
tidak bisa disejalankan dengan 
peningkatan penjualan , karena belu m 
tentu merek a yang b ergabung di akun 
media sosial akan pasti melakukan 
pemesanan  atau p emb elian. Namun 
dengan meningkatny a minat dan 
perhatian dari  khalayak tentu  saja hal 
tersebut diharapkan akan terjadi. 
c. Refrensi untuk berino fasi  
Melalui media sosial, akan bany ak 
didapatkan informasi, pengetahuan dan 
wawas an secara global. Perus ahaan 
dapat menyaring in formasi baik b erupa 
kreasi produk atau yang lainnya sesu ai 
kebutuhan perusahaan.  
d.  Penyebaran In formasi Menjadi Lebih 
Cepat. 
Informasi yang disebarkan dalam 
kegiatan pro mosi tentu saja 
mempeng aruhi jal annya ko munikasi 
pemasaran su atu pe rusahaan. Melalui 
penggunaan media sosial y ang pada 
dasarny a lebih memudahkan penggun a 
untuk berkomunik asi antar s atu sama 
lain, in formasi  yang diseb arkan ak an 
lebih cepat sampai kepada khalayak . 
Sehingga w aktu yang dibutuhkan oleh 
manaje men dal am mel akukan pro mosi 
juga ak an lebih  cep at. 
e. Pencitraan   
Interaksi yang dilakuk an secara terus 
menerus melalui media sosial ke 
berbagai ele men bisnis, yakni 
konsu men , pesaing,  rekan bisnis serta 
sponsor maka timbul pencitraan atas 
apa yang telah dilakuk an selama ini. 
Perusahaan akan memperoleh citra 
positif dari berbagai k alang an sebagai 
unit bisnis yang aktif, ramah d an 
terbuka terh adap perubah an dan 
perkembang an jaman. Deng an 
mengikuti perkemb angan teknologi 
informasi dan komunikasi untuk 
melakukan pendek atan-p endekatan 
dengan khalayak sasaran. Selain itu, 
perusah aan juga akan diakui ramah dan 
cepat tangg ap dalam interaksi yang 
terjadi di media sosial. Ad min yang 
memiliki kemampuan dal am mengatasi 
keadaan dan kondisi apapun , sehingga 
dapat memuaskan khal ayak yang 
berinteraksi dengannya.  
f. Efisien   
Selain penyebaran informasi yang lebih 
cepat d an mudah, penggunaan media 
sosial dalam berbisnis tidak 
memerlukan biaya b esar. Media sosial  
hanya membutuhkan admin y ang  
bertanggung jawab at as semu a kegiatan  
ko munikasi pemasaran mel alui media 
sosial, jadi manaje men  tidak lagi  
membutuhkan s ales atau j asa-jasa lain  
untuk melakukan kegiatan ko munikasi  
pemasaran te rsebut. Sehingga 
pengeluaran pun dapat di minimalisir  
dengan ju ml ah karyawan y ang tidak  
terlalu bany ak. 
g. Peningkatan Hubung an 
Intensitas ko munikasi yang  
dilakukan oleh admin terhadap  
khalayak melalui media sosial  
menimbulkan k edekatan serta  terjalin  
hubungan yang lebih baik. Terlebih  
kepada pengguna media sosial y ang  
bergabung di akun suatu p erus ahaan , 
dengan adanya kuis-kuis yang  
diberikan oleh admin peningk atan  
hubungan terh adap  konsumen d apat  
ditandai dengan ramainya followers  
yang turut berpartisipasi dalam kuis  
tersebut. Selain itu, followers y ang  
senantiasa memb erikan koment ar 
terhadap p erusah aan baik meng enai  
produk, te mpat, event dan lain  
sebagainya juga menandak an bahwa 
hubungan kekeluargaan y ang  
diharapkan ol eh perus ahaan telah  
tercapai, namun hal ini masih harus  
terus ditingkatkan lagi dalam jangka 
waktu panjang atau selama bisnis ini 
terus berjalan . 
3.  Kekuranga n Penggunaan Media Sosial 
dalam Kom unikasi Pemasaran Terpadu 
Menurut Widyaningrum (2016), 
berikut kekurangan p enggunaan media 
sosial dalam ko munikasi pemasaran 
terpadu : 
a. In formasi menjadi lebih terbatas 
Dengan mengutamakan  
penggunaan media sosial s ecara 
cukup maksi mal , biasanya suatu 
perusah aan tel ah dapat memp eroleh  
hasil yang cukup memuask an pula 
sehingga elemen ko munikasi 
pemasaran diluar dari p enggunaan  
media sosial tidak lagi terlalu 
dibutuhkan seperti p enggunaan  
panflet, baliho, spanduk d an atribut 
lainnya guna mendukung  kegiatan  
pro mosi p emasaran. Ini terbukti 
sangat menguntungkan dan  
memudahk an kepada konsumen yang  
merupakan  pengguna media sosial. 
Namun bagi mereka yang bukan  

































pengguna media sosial akan 
meng alami  kesulitan untuk mengenal 
dan mengetahui meng enai keberadaan 
suatu perusahaan , sehingga in fo rmasi 
yang disajikan di media sosial tidak 
dapat diperol eh oleh mereka yang 
bukan penggun a media  sosial. H al ini 
disebabkan oleh tidak te rdapat 
aktivitas promosi  lain diluar da ri 
penggunaan media  sosial. 
b.  Kreati fitas Ditiru 
Produk-produk yang dipasarkan oleh 
Perusahaan melalui p enggunaan 
media sosial dapat diakses atau dilihat 
oleh siapa saja, sehingga tidak 
menutup kemungkinan akan ada 
oknum-oknum yang mencontoh atau 
memproduksi ulang produk-produk 
dari suatu perusah aan (plagi at). Media 
sosial tidak mengenal hal semacam 
hak paten , di mana su atu karya orang 
lain dilarang untuk ditiru, sehingga 
perusahaan tidak dapat melakukan 
apa-apa, ketika  hal ini terjadi. Produk 
yang ditiru biasanya akan 
memberikan harg a yang lebih murah, 




1.  Peran medi a sosial dala m ko munikasi 
pemasaran terpadu yakni dapat 
digunakan sebag ai sarana untuk 
memperkenalkan produk k e 
masy arakat luas, mengin fo rmasikan 
harga produk, menunjukkan lokasi 
penjualan, sebagai sarana melakukan 
pro mosi guna menarik minat konsumen 
baik berup a kuis, give away, d an lain 
sebagainya. 
2.  Manfaat pengunaan media sosial dalam 
ko munikasi pemasa ran terpadu 
diantarany a adalah  meningkatkan laba, 
meningkatk an min at dan  perhatian 
khalayak, memiliki banyak refrensi 
untuk berinofasi, p enyebaran  in formasi 
menjadi jauh  lebih cepat, ajang 
pencitraan,  dan  lebih efisien.  
3.  Adapun kekurangan penggunaan media 
sosial dalam komunikasi p emasaran 
terpadu ad alah info rmasi menjadi lebih 
terbatas dan kreativitas mud ah ditiru 
oleh pihak lain. 
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ABSTRACT 
In the utilization of intregated marketing communication as a means of online marketing communication  
include marketing communication elements such as advertising, public relation sales promotion, and internet  
marketing. Social media used a marketing communication media is Instagram, Facebook, Line and WhatsApp. 
This study aims to describe and analyze the utilization of the internet in integrated marketing communication  
of local products by businesses via the internet. This study is interesting to investigate because the use of the 
Internet is increasingly needed in this period when consumers often use the Internet as a source to obtain 
information about the product or service, or just to get new information and experience.  
The method in making this articl e using literature study  methods from various journals originating from 
various sources. Integrat ed marketing communication for sellers at this time is very important because by making 
sales through the internet or new media sellers can save the cost of advertising to sell products and the internet as 
a sales medium also has various advantages of other conventional media to advertise products seller. 
Keyword : Integrat ed Marketing Communication, New Media or Internet 
LATAR BELAKANG 
         Pemanfaatan internet marketing juga semakin 
mendesak di masa kini ketika   konsumen seringkali   
memanfaatkan   internet   sebagai   bahan   untuk 
mendapatkan  informasi  mengenai  berbagai   
produk  atau  jasa,  atau  sekadar bernavigasi  untuk  
mendapatkan  in formasi  baru.  Melalui  pemasaran  
internet, konsumen bisa membangun hubungan 
yang dekat dengan konsumen atau calon  
konsumennya. 
        Salah satu media internet yang bisa 
dimanfaatkan oleh perusahaan ialah situs. Menurut 
Usnodo, (2009), terdapat  dua macam yaitu: situs 
perusahaan (corporate website) dan situs pemasaran 
(marketing website). Situs perusahaan merupakan 
situs yang dirancang untuk membangun hubungan 
yang baik dengan pelanggan. Situs pemasaran 
merupakan situs yang melibatkan konsumen dalam 
interaksi yang dapat membuat mereka semakin  
dekat dengan pembeli online dan hasil kegiatan 
pemasaran lainya. 
         Selain situs, sebuah perusahaan  juga bisa 
memasang iklan online di berbagai situs yang 
tingkat pengunjungnya tinggi. Ada b erbagai bentuk 
iklan online yang tersedia di dunia internet. Setiap 
bentuk memiliki keunggulan dan kelemahannya 
masing-masing dan tentu  harus  disesuaikan 
dengan  tujuan pemasangan iklan dan tujuan 
komunikasi pemasaran dari perusahaan.  
        Ketatnya persaingan dalam melakukan 
kegiatan pemasaran melalui media sosial membuat 
banyak pengusaha mendapatkan banyak kendala 
seperti sulitnya untuk menjaring konsum en, 
mendaptakan respon yang positif dari konsumen 
dna mendapatkan kepercayaan konsumen untuk  
menggunakan produknya membuat banyak 
pengusaha yang lebih memilih untuk tidak 
menjalankan usahanya secera virtual. Para 
pengusaha harus  bisa m emutuskan dan mempunyai  
inovasi tersendiri untuk mendapatkan konsumen 
meskipun di pasaran persaingan sangatlah ketat.  
RUMUSAN ARTIKEL 
1. Bagaimana para p enjual memanfaatkan media 
internet untuk memasarkan produk ? 
2. Bagaimana manfaat internet bagi penjual  
dalam memasarkan produk ? 
3. Bagaimana manfaat media internet sebagai 








































          Morissan (2007:2) mengatakan 
pemasaran adalah suatu konsep yang 
menyangkut suatu sikap mental, suatu cara 
berpikir yabng membimbing pemasar 
melakukan sesuatu yang tidak selalu menjual 
benda tetapi juga menjual gagasan-gagasan,  
karir, tempat (pariwisata, rumah, lokasi  
industri) undang-undang, jasa (pengangkutan,  
penerbangan, pemotongan rambut,  kesehatan),  
hiburan (pertunjukan, pertandingan-
pertandingan) dan kegiatan-kegiatan ni ralaba 
seperti yayasan-yayasan sosial keagamaan.  
Sedangkan menurut Kotler (2007) manajemen 
pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar 
sasaran dan mendapatkan, menjaga dan 
menumbuhkan pelanggan dnegan 
menciptakan, menyerahkan dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang 
unggul. 
2. Komunikasi Pemasaran Terpadu 
         Menurut prisgunanto (2006) komunikasi 
pemasaran terpadu adalah menyamakan 
persepsi pelanggan, dalam hal ini mengenai 
pemahaman terhadap produk atau jasa.  
Konvergensi  penyamaan persepsi ini akan 
menghasilkan dialog, sehingga memungkinkan 




Tabel.1 Kelompok Media Tradisional dan 
Media Baru. (Sumber : Kurnia,2005) 
 
3. Media Baru  
        Media Baru yang diungkapkan oleh 
Croteau dalam (kurnia, 2005) bahwa media 
baru yang muncul akibat inovasi teknologi  
dalam bidang media meliputi televisi kabel,  
satelit, teknologi kabel optik dan komputer. 
Selain itu,  media baru menurut Ward dalam 
(kurni, 2005) melalui media baru yang 
berhubungan dengan berita dan yang tidak 
terlihat sangat bervari ati f jauh melebihi  
METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang digunakan dalam 
pembuatan artikel ini adalah studi literatur menurut  
Zed (2008:3) metode studi literatur adalah 
serangkaian kegiatan yang berkenaan dengan 
metode pengumpulan data pustaka, membaca dan 
mencatat, serta mengelola bahan penelitian. 
Dan menurut Darmadi (2011) melakukan 
studi literatur ini dilakukan oleh peneliti setelah 
mereka menentukan topik penelitian dan 
diterapkannya rumusan permasalahan, sebelum  
mereka terjun ke lapangan untuk mengumpulkan 
data yang diperlukan.. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Mengacu dari hasil penelitian mengenai 
pemanfaatan new media dalam komunikasi 
pemasaran terpadu melalui internet  yang diperoleh 
data bahwa kegiatan komunikasi pemasaran melalui  
internet merupakan keputusan yang dibuat melalui  
beberapa tahap dengan bebagai pertimbangan yang 
mendasarinya. Dengan melakukan analisis.  Analisis 
tersebut berupa analisis internal,yaitu mengenai 
kekuatan  dan  kelemahan  perusahaan,serta  
analisis  eksternal,yaitu  mengenai peluang dan 
kondisi pasar. Hal ini seperti yang dinyatakan 
Fisher, & Jaworski (2003), bahwa terdapat lima 
komponen dalam pemasaran internet, yaitu: 
1.  Proses, dimana pemasaran internet  
merupakan sebuah proses dimana pihak 
perusahaan berusaha membangun komunikasi  
yang intensif dan interakti f dengan pelanggan.  
Karena merupakan sebuah proses, pemasaran 
internet bersi fat kontinyu dan selalu butuh 
pemutakhiran. 
2.  Membangun dan mempertahankan 
hubungan dengan pelanggan, artinya 
membangun   dan   mempertahankan   hubungan   
dengan   pelanggan merupakan  tujuan  dari   
pemasaran.  Tiga  tahapan  hubungan  dengan 
pelanggan  adalah  awareness,  exploration,  dan  
commitment.  Program pemasaran dapat 
dikatakan efekti f apabila  mampu untuk  
mengarahkan pelanggan sampai pada tahap 
komitmen pada perusahaan.  

































3. Online,  artinya  bahwa  pemasaran  
internet  adalah  pemasaran  yang dilakukan 
dalam dunia  internet, namun tetap terkait  
dengan program pemasaran secara tradisional. 
4.  Pertukaran,  dimana  dampak  dari  
program  pemasaran  online  adalah pertukaran 
yang tidak hanya terjadi di dalam dunia internet  
saja atau online, namun juga harus berdampak 
pada pertukaran di penjualan secara nyata.  
5. Pemenuhan  kepuasan  kebutuhan  kedua  
belah  pihak,  dimana  dengan adanya pemasaran 
internet, pemenuhan kepuasan akan kedua belah 
pihak lebih cepat terpenuhi, yaitu dari segi 
perusahaan seperti meningkatnya laba 
perusahaan, pangsa pasar yang semakin luas, 
dan lain-lain. Dari segi pelanggan adalah 
terpenuhinya kebutuhan seperti mendapatkan 
informasi yang dibutuhkan dengan lebih cepat. 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan 
oleh (Ahyuna: 2013)   bahwa perencanaan  
komunikasi  pemasaran  yang  dilakukan  adalah  
dengan  terlebih dahulu menganalisis situasi, dalam 
hal ini menentukan tujuan-tujuan pemasaran yang 
akan dicapai. Selain itu kami juga mengidenti fikasi  
khlayak sasaran dan menentukan   tujuan   
komunikasi   pemasaran   serta   menetapkan   
anggaran komunikasi pemasaran dan 
mengembangkan program komunikasi pemasaran 
seperti  twitter,  facebook, Website  Semen  
Indonesia,  website  media  luar menggunakan 
corporate website untuk di link kan dengan majalah 
dan  elektronik. 
       Dengan melakukan kegiatan p romosi penjualan 
berupa penawaran-penawaran secara langsung 
berupa diskon atau potongan harga dan pemberian 
hadiah langsung untuk melakukan transaksi dengan 
ketentuan dan syarat yang telah ditentukan. 
Misalnya memberikan promosi gratis ongkir untuk 
pengiriman keluar kota atau keluar pulau. Dengan 
ini keefekti fan bisa t erjadi karena dapat  
memberikan respon yang positi f dari konsumen 
yang berada jauh. Berbagai cara alat promosi 
melalui media sosial berupa pemberian h adiah atau 
give away kepada konsumen dengan syarat dan juga 
ketentuan berlaku.  
        Dan cara lain untuk memasarkan produk secara 
langsung adalah dengan menggunakan Line dan 
WhatsApp guna untuk berinteraksi secara langsung 
mengenai produk yang ditawarkan dan diinginkan 
pembeli.  Jadi pembeli bis a bertanya sepuasnya dan 
akan dijawab dengan ramah oleh penjual. Respon 
yang diberika customer service kepada konsumen 
juga dinilai bisa memuaskan karena sik ap yang 
ramah, baik, dan penjelasan produk yang detail.  
Penjual selalu berusaha memberikan pelayanan 
sebaik mungkin agar pembeli puas, tidka kecewa. 
Untuk mengatasi hal ini penjual selalu memberikan 
barang dengan kualitas yang terbaik, pelayanan 
produk yang rapid an eksklusi f. Dalam menarik 
minta pembeli dan mendapatkan k epercayaan calon  
konsumen akan diberikan foro asli produk dan 
mencamtukan detail produk yang bagus dan 
menarik. 
       Selain itu pula dengan adanya advertising yang 
dilakukan dapat membantu dalam mempromosikan 
dan memesarkan produk yang ditawarkan oleh para 
pengusaha kepada semua masyarakat, bahwa 
peoduk yang ditawarkan adalah produk khas 
sendiri, dimana produk yang ditawarkan dapat  
digunakan oleh kalangan anak muda ataupun 
kalangan orang tua dan dengan adanya advertising 
para konsumen tidak perlu ketempat dimana 
produk-produk tersebut dijual atau dipasarkan.  
       Hanya dengan melihat advertising melalui 
internet konsumen dapat mengetahui produk-produk 
lokal khususnya sutera dan baju kaos khas kota itu. 
       Dengan adanya direct marketing melalui 
internet membuat masyarakat  lebih percaya 
terhadap produk yang ditawarkan karena konsumen 
diberikan jaminan ketika produk yang ditawarkan 
mengalami kerusakan saat pengiriman maka 
pengusaha bersedia untuk mengantar dan sering kali 
memberikan harga khusus kepada konsumen yang 
sudah menjadi member lama. Selain itu pula 
konsumen dapat mengetahui lebih jelas tentang 
produk yang ditawarkan dan para pelaku us aha juga 
mengetahui lebih j elas apa yang dipesan oleh 
konsumen. 
KESIMPULAN 
        Dari hasil riset yang kami lakukan dapat  
disimpulkan bahwa: 
1. Komunikasi pemasaran terpadu adalah 
menyamakan persepsi pelanggan, dalam 
hal ini mengenai pemahaman terhadap 
produk atau jasa. 
2. Perencanaan komunikasi pemasaran 
melalui internet dengan terlebih dahulu 
menganalisis situasi, dalam hal ini 
menentukan tujuan-tujuan pemasaran yang 

































akan dicapai dengan menggunakan analisis 
swot.  
3. Pelaksanaan komunikasi pemasaran 
terpadu adalah dengan menggunakan 
twitter, facebook, website. Selain itu selalu 
update isue terkini melalui media online 
sehingga konsumen lebih mengetahui hal 
terkait mengenai produk semen gresik. 
Karena saat ini jejaring sosial merupakan 
salah satu dari social media yang 
merupakan sebuah wadah yang fokus  
membangun dan merefleksikan jaringan 
sosial atau hubungan sosial masyarakat 
yang bisa  membagikan aktivitas. 
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ABSTR ACT 
This purpose o f this study is to determine the role o f Interg rated Marketing Communication in  
Mant aining Custo mer Loyalty. Th e method used o f this article is the method of literature study by 
finding reference theory related to the proble m. The results of research conducted shows that to maintain  
custo mer loyalty do with Advertising, Direct Marketing, Public Relations, Sponsorship, Publicity, and 
Marchandising. 
Keyword: Customer Loyalty,  IMC 
 
PENDAHULUAN 
Di jaman glob alisasi ini, banyak jenis  
usaha yang telah dibuka untuk memenuhi seluruh 
kebutuhan masyarakat. Usah a-us aha y ang dibuka 
pada dasa rnya lebih mementingkan bagaimana 
mengh asilkan keuntungan yang besar da ri pada 
memperhatikan  kepuas an konsumen. Karena 
salah satu cara untuk mempertahank an 
kelangsungan hidup perusahaan adalah deng an 
mend apatkan dan membuat p elanggan  loyal atau 
tidak berpaling k epada perusahaan ataupun 
produk lain. Hal ini biasanya berkaitan deng an 
keterlibatan p erusahaan d ala m memberikan 
harga, kualitas produk, pelayanan terb aik, dan 
lokasi temp at usaha yang str ategis (Engel,  1995). 
Perusahaan yang bijak dan pandai pasti 
dapat meng elola usahanyad engan  baik 
menggunakan Integrated Marketing 
Communication (IMC) atau komunikasi  
pemasaran terpadu . IMC merup akan gabung an 
dari beberapa jenis k egiatan p emasaran y ang ada 
dan saling memiliki keterkaitan didalamnya 
untuk menghasilkan citra atau image produk 
perusah aan yang bersi fat konsisten bagi 
konsu men . 
Dengan ad anya IMC atau komunikasi  
pemasaran terpadu , diharapk an suatu organisasi  
atau p erusah aan  dapat  menjual d an 
mempromosikan produk dan jasanya deng an 
lebih mudah, terorg anisasi,  serta lebih 
meng edep ankan tingkat  kepuas an d an loyalitas  
konsu mennya. 
Salah satu hal yang d apat membentuk  
loyalitas konsumen adalah  kepuas an. Menurut  
Assel (1992), kepuasan dapat membuat  
konsumen memakai p roduk dari suatu  
perusah aan secara berulang -ulang sehingga 
meni mbulkan ko mit men untuk setia memakai  
produk tersebut . Membangun loyalitas dengan  
kepuasan konsumen merupakan tujuan d ari suatu  
perusah aan untuk membangun hubungan baik  
yang saling menguntungkan untuk mencapai  
keinginan dari masing-masing pihak (Schn aars , 
1991).  
RU MUSAN  MASALAH 
 “Bagaiman a peran an Integrated Marketing  
Communication (IMC) d ala m mempertahanan  
loyalitas konsumen?” 
TINJAUAN PUSTA KA 
1. PERANAN 
Menu rut Kamus Besa r Bahasa Indon esia 
(2008), peranan mmerup akan tindakan atau  
perilaku yang dilakukan oleh individu atau 
kelo mpok d alam suatu fenomena atau  
peristiwa tert entu atau d apat merup akan  
bagian yang di mainkan individu dalam suatu 
peristiwa. 
Peranan  sebagai bagian dari peran  
individu atau kelo mpok (aktor) yang  
menunjukkan  konsep apa yang dap at 
diberikan dan dikontribusikannya dal am suatu 
organisasi atau perusahaan  (Ambarwati, 
2009). 
Dengan d emiki an, p eranan d apat  
disimpulkan sebagai fungsi seseorang s ebag ai 

































aktor atau  fungsi individu dan k elompok 
dalam mengh adapi su atu peristiwa. 
2.  INTEGRATED MARKETI NG 
COMMUNICATION (IMC) 
Menu rut Fitzerpatri c K.R. (2005), IMC 
atau ko munikasi pemasa ran terpadu adalah 
sebuah pros es melalui suatu pend ekatan 
terintegrasi untuk mencapai efisiensi yang 
bersinergi deng an menggabungkan fungsi-
fungsi dari ko munikasi, sehingga su atu 
organisasi atau perusahaan dap at 
menyampaikan info rmasi terkait  usahanya 
dengan s atu makn a, suara, dan  pand angan.  
IMC ini dilakukan deng an 
menggunakan dan mengko mbinasikan strat egi 
atau teknik dari ko munikasi yang bermacam-
macam secara jelas  dan konsisten , agar 
mencapai tujuan yang diinginkan oleh suatu 
organisasi at au perusahaan . 
Model ko munikasi p emasaran yang satu 
ini dilakukan dengan mengintegrasikan semua 
unsur dan jenis pro mosi dalam mencapai 
tujuan pemasaran y ang efekti f. IMC sang at 
penting diterapkan  pada suatu perusah aan 
dalam mencapai cita-cita dan tujuan 
perusahaan, s alah satunya adalah untuk 
mempertahankan loy alitas pelanggan agar 
tetap setia kepada produk at au jasa da ri 
perusahaan t ersebut . 
3.  LOYALITAS KONSUMEN  
Loyal dap at diartikan seb agai k esetiaan. 
Kesetiaan dalam loyal ti mbul dari k esad aran 
diri sendiri dam t anpa ad a pemaksaan . Usaha 
yang dilakukan  oleh su atu organisasi atau 
perusahaan cendering memp engaruhi sikap 
konsu men darip ada menciptakan kepuasan 
konsu men. 
Menu rut Ali Has an (2008), loyalitas  
diartikan seb agai: Pertama, konsep generik, 
loyalitas merek menunjukkan kecend erungan 
konsu men berko mit men untuk mengonsumsi 
merek tertentu secara konsisten. Kedu a, 
konsep perilaku, menyangkut pembelian 
ulang merek yang sama secara berulang kali. 
Ketiga, pembelian ulang merup akan hasil 
do minasi, perusah aan berh asil membu at 
produk atau  jasany a menjadi s atu-satunya 
alternative y ang ada, d an terus mel akukan 
promosi untuk menarik p erhatian konsu men 
agar  membeli  merek  yang  sama. 
Konsu men akan cenderung pindah atau 
beralih ke produk atau  jasa l ain jika ia 
kesulitan untuk mencari atau memenuhi 
kebutuhannya.  Perilaku konsu men yang tidak 
loyal atau terbiasa hanya membeli suatu 
produk saja juga harus diperhatikan aspek-
aspek yang  lebih serius, agar mend apat solusi 
untuk mengatasi h al itu (Danang,  Sunyoto,  
2012). 
Sangat menguntukan bagi suatu  
perusahaan atau organisasi apabila perilaku  
konsu men sangat loyal terhadap p roduk atau  
jasanya. Karena konsumen  akan terus  
berusaha untuk mencari produk atau jasa yang  
dibutuhkan atau diinginkan. 
METODE PENU LISAN  
Metod e yang digunakan dala m penulisan  
artikel ini adalah metode studi literature dengan  
mencari referensi teori yang berkaita dengan  
permasal ahan atau kasus yang sedang diteliti atau 
dibahas.  
HA SIL DAN  PEMBAHASAN  
IMC dalam kegi atannya memadukan  
fungsi p emasaran, seperti advertising, p emasaran  
langsung, personal selling, sales promotion, 
public relation, sponsorship, merchandise, dan  
publisitas. Untuk menciptakan  brand relationship 
yang baik, maka fungsi dari pemas aran harus  
berjalan  secara te rpadu  dan  konsisten. 
1. Advertising (Periklanan) 
Periklanan merupakan cara yang efekti f 
untuk menjangkau konsu men yang sang at 
banyak dengan biaya yang murah dan  
jangkauan y ang s angat luas (Kotler, 2005). 
Untuk memp ercepat angka penjualan produk  
dan membangun citra suatu perusah aan  dap at 
menggunakan metode p eriklanan . Iklan  
merupakan sal ah satu media pro mosi yang 
dapat dilihat oleh seluruh masyarakat. Selain 
untuk meningkatkan angka penjualan produk  
suatu perusahaan, iklan  juga dapat  digunakan  
untuk memp ersuasif konsumen agar tetap  
mengonsumsi produk dari perusahaan tersebut 
atau mempertah ankan kesetiaan konsu men 
dengan produk atau jasa suatu pe rusahaan.  
Menu rut Evaw ani, Wido (2012), bentuk dari 
kegiatan p eriklanan  dilakukan denggan 
menggunakan media belo w the line , seperti 
pamphlet , X-Banner, Spanduk , u mbul-u mbul, 
baliho, Pop Booth, sampai iklan  elekt ronik. 
2. Direct Marketing (Pems aran Langsung) 
Pemasaran langsung sangat be rman faat  
untuk memb angun citra i mage suatu 
perusahaan. Menurut Kotle r (2005), Direct 
Marketing dengan konsu men yang telah  
menjadi sas aran utama perus ahaan, sang at 
dianjurkan untuk men ciptakan hubungan yang  
harmonis dengan konsumen dan membu at 
hubungan itu bertahan lama (memp ertah ankan  
loyalitas konsumen). Pemas aran langsung 
dapat dilakukan deng an cara mengirim surat 

































langsung dan atau menghubungi konsumen 
atau calon konsu men melalui tel epon. Pihak 
perusahaan h arus d apat meyakinkan 
konsu men d engan memb eri in fo rmasi terkait 
produk perusahaan ataupun kegi atan yang 
sedang berlangsung disuatu perusahaan yang 
melibatkan konsumen (Ev aw ani, Wido, 
2012).  
3.  Public Relations (Hubung an Masyarakat) 
Kegiatan Public Relations (PR) ini 
biasanya dilakuk an oleh suatu perusah aan 
dengan mengidentifik asi masalah y ang terj adi 
diperusahaan terkait konsumen hingga 
mengevaluasi kinerja karyawan dengan 
perilaku konsumen. Kegi atan PR ini biasanya 
dilakukan agar p erus ahaan bisa l ebih dek at 
dengan sasaran atau konsumennya. K egiatan 
positif yang dilakukan oleh pihak PR 
perusahaan akan membawa dampak y ang baik 
untuk memb entuk citra perusahaan di mata 
konsu men, dan memp ertahankan loyalitas 
konsu men agar terus b ekerjas ama d engan 
perusahaan tersebut. Kegiatan yang dilakukan 
biasanya dengan Go -Green wilayah sekitar 
perusahaan, santunan kepada anak yati m, 
pemberian s emb ako dan b antuan d ana kep ada 
masyarakat sekitar, s amp ai pemberian hewan 
kurban (saat idul adha) kepad a masjid di 
sekitar perusahaan. 
4.  Sponsorship 
Kegiatan Sponsorship dapat dilakukan 
dengan memberikan  bantuan promosi su atu 
event deng an media berdas arkan p ada 
perhitungan berapa k euntungan y ang didapat. 
Pertimabangan utama dalam melakukan 
sponsorship adalah dengan melihat propos al 
dari event tersebut dan menilai apak ah event  
yang akan di sponsori ini akan memberikan 
kontribusi bagi perusahaan dal am 
meningkatk an ju ml ah konsu men  dan 
mempertahankan kesetiaan konsumen atau 
malah s ebaliknya. Kegi atan yang b anyak 
di minati oleh sponsor perusahaan adalah 
event olahraga, seminar, pent as seni, konser, 
dll. 
5.  Publisitas 
Menu rut Sastha (2006), publisitas 
merupakan suatu fungsi manajemen yang 
mendeskripsikan penelitian tentang perilaku 
konsu men, identitas, dan kebijaksan aan 
produsen suatu perusahaan atau organisasi. 
Publisitas dilakukan untuk mendekatkan diri 
dengan konsumen dan memb angun hubungan 
baik konsu men dengan perusahaan agar 
konsu men merasa nyaman  jika berbelanja 
atau memb eli produk p erusah aan ters ebut 
(Fitra Perawati, 2015). Publisitas juga dapat 
dilakukan deng an digital, yaitu dengan 
mengunggah info rmasi terkait perusah aan di 
website pribadi, agar konsumen d apat tetap  
meng akses informasi te rbaru itu tanpa 
dihalangi oleh j arak dan  waktu. 
 
6. Marchandise  
Merchandise merupakan bentuk  
kegiatan IMC yang l ain untuk 
mempertahank an loyalitas konsu men. 
Kegiatan ini dilakuk an d engan memb erikan  
cendera mata kepada konsumen saat acara 
promosi yang dilakuk an oleh p erusahaan 
berlangsung.  Biasanya merchandise juga 
diberikan kepada konsu men pada saat 
berkunjung di suatu perus ahaan. Merchandise  
yang diberik an p erusahaan  biasany a b erupa 
gantungan kunci,  stiker, mug , kaos,paying, 
botol, jam, note, dan bulpoin yang telah diberi 
logo perusahaan. Tujuan kegiatan  
merchandising ini adalah untuk menarik 
konsu men dengan  ju ml ah b anyak dan  untuk 
mempertahank an konsu men agar  setia kepada  
produk atau jas a perusahaan . 
7. Hamb atan  dalam kegiatan IMC 
Kendala at au hambatan pada kegi atan  
penerapan IMC dal am memp ertah ankan  
loyalitas konsu men ad alah kurangnya Sumber 
Daya Manusia (SDM) yang memadai dan  
kemampu an s aling bekerjasama dan  
koordinasi lapang an ant ara karyaw an yang  
membuat konsu men  complain terhadap  
kinerja pe rusah aan. Selain itu juga kurangnya 
santun diantara k aryawan s aat mel akukan  
pelayanan kepada konsumen, sehingga  
konsu men merasa tidak puas dan kecewa 
terhadap  sevice  pe rusahaan.  
KESIMPULAN  
 IMC yang dilakukan oleh suatu  
perusah aan d alam mempertahank an loyalitas  
konsumen adalah dalam bentuk periklanan, direct  
marketing, public relations, sponsorship, 
merchandise, dan publisitas. Kendala d alam 
kegiatan IMC ini adalah kurangny a SDM yang  
memadari dalam kemampuannya bekerja sama 
dan koordinasi saat di lapangan, d an kurangnya 
santun karyawan  terhadap  konsu men. 
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ABSTR ACT 
Th e study aims to describe the strategy o f integrated marketing communication (IMC) o f Go-Jek and  
Grab in building brand i mage transpo rtation servic e. The dinamics o f online ojek market comp etition (Grab  
and Go-Jek) , demanding online transport ation service to form a strong brand i mage. Brand i mag e is built 
through communic ation using IMC strat egy. The subjects targeted are students university Islam Negeri 
Sunan Ampel Surabaya (UINSA). This ph eno menon then beco me an  interesting study to b e studied, th at is 
by looking at IMC strategy done by Go-Jek and Grab, brand i mage attached to student in UINSA 
environment, and brand  i mage what in fluence student use decisions in  environ ment  UINSA . 
Keywords: IMC, online transportation servi ces , brand imag e. 
LA TAR  BELAKANG 
 
Globalisasi dan perdagangan global merupakansuatu 
hal yang tidak terel akkan d ari kemajuant eknologi. 
Teknologi informasi danko munikasi yang 
bekembang dengan pesattel ah mengabu rkan batas -
batas wilayah karenas atu wilayah dapat terhubung 
dengan wilayahlainnya dalam satu waktu yang sama. 
Dengan munculnya jaringandan teknologi internet , 
data sekarang dapatdikelola secara lokal dan remote. 
Pentingnya informasi dieratersebut kemudian 
meni mbulkan ekonomiinfo rmasi, y aitu kegiatan 
ekonomi yangberbasis pada penyedi aan in formasi.  
Melalui perangk at genggam yang 
semakinpopuler, menjadikan media seluler 
sebagai media utama untuk on e-to-one marketing. 
Retensi pelanggan adalah  elemen kunci 
dalamk esuksesan setiap  organisasi, 
mempertahank anpel anggan menjadi pekerjaan berat 
dilingkungan pasar yang sangat padat. Gay ahidup 
internet konsu men saat ini be ragam olehs etiap 
pengala man multidevi ce, di manaperangkat mobile 
(misalnya:Smartphon e, tablet) yangmenawark an  
akses nirk abel k e Intern et melaluiteknologi jaring an  
bergerak (misalny a:Long TermEvolution (LTE) , 
Universal MobileTelecommunication System 
(UMTS) memainkanperan penting yang semakin 
meningkat  dala mhal pemasaran .Teknologi tel ah 
secara jel as mengubah cara pelayanan yang 
diberikan kepad a pelanggan . Interaksitatap muk a 
tradisional antara p elanggan d anpenyedia layan an 
secara b ertahap  digantikanoleh kios, ko mputer 
pribadi, dan terminallayanan mandiri b erbasis awan . 
Transisi keswal ayan mengg eser kekuat an di pasar 
dariorganisasi  yang menyediakan layanan  inikepada 
orang-orang yang memb elinya. 
Olehkarena itu, persaingan yang meningk at 
telah mengubah proposisi nilai untuk 
menciptakanp engalaman p elanggan yang positif 
gunamencapai keunggulan ko mpetiti f di pasar.  
Menu rutHubert et al, Selain itu,  sejauh manarisiko 
dan man faat d ampak kemudahanpenggunaan d an 
kegunaan dipeng aruhi oleh tigakarakteristik 
kontekstual. memfasilitasi berb agai jenis interaksi di 
jaringanmulai dari transaksi, hingga berb agi 
informasisosial, hingga orang-orang berinteraksi 
denganperangk at yang terhubung . Deng an 
berkembangny a teknologiinternet memunculk an 
beberapa bisnis y angdapat merubah  perilaku sosial 
masy arak at.Dengan  meman faatkan teknologi 
informasitersebut, salah satunya adalah bisnis 
penyediajasa yang berbasis aplikasi. Saat ini, bisnis 
jasatransportasi berbasis online bermuncul an dan 
menja wab berb agai k ekhaw atiran masy arakatakan 
layanan transpo rtasi. Kemacetan,ketakutan, 
keamanan hingga biaya transpo rtasiumu m dijawab 
dengan kehadir an aplikasitransportasi online yang 
dapat memud ahkankonsumen  bagi p enggunany a. 
 
RU MU SAN  AR TIKEL 
 
1.  Strategi Integrated Marketing Com munication 
Grab dan Go-Jek?  
2.  Bag ai mana brand image Grab dan Go-Jek  
yang mel ekat di lingkungan Universitas 
Islam Negeri Sunan  Ampel  Surabay a? 
3.  Apakah brand image mempeng aruhi  
keputusan penggunaan konsu men di  
lingkungan Universitas Islam Neg eri Sunan  




1.  Integrated Mar keting Communi cation (IMC) 


































Integrated Marketing Communication (IMC) 
adalah  sebu ah konsep dari perencanaan  
ko munikasi pemasaran  yang memperkenalkan  
nilai tamb ah dari rencana ko mprehensi  yang  
meng evaluasi p eran strategis dal am berb agai  
disiplin komunikasi, misalnya periklanan umu m, 
respon langsung , s ales p ro motion, dan PR yang  
mengo mbinasikan displin ini untuk memberikan  
kejelasan, konsistensi, dan damp ak ko munikasi  
yang maksi mal.   
2.  Brand Image (Citra  Merek 
Brand image merupakan persepsi konsumen  
terhadap suatu tertentu. Kaller mengdefinisikan  
brand image sebagai sekumpulan asosiasi yang di  
persepsikan ol eh konsumen t erhad ap merek  
tertentu yang dikenal dengan  istilah brand 
association . Sedangkan  Temporarmeny ebutkan  
bahwa,“brand image is how the  brand is seen”, 
yaitu“ citra merek adalah b agai mana merek itu  
terlihat”. Menu rut Tjiptono,brand image atau  
brand description yaitu “deskripsi tentang 
asosiasi dan keyakin an konsu men terhadap merek  
tertentu”. 
Dari pengertian brand image di atas maka 
dapat dijelaskan b ahwa brand image tidak l epas  
dari faktor -faktor pemb entuk brand image. Faktor 
pemb entuk brand imag e dal am kaitannya dengan  
asosiasi merek menurut Kotler adalah keuntungan  
dari asosiasi merek, keunikan asosiasi merek, dan  
kekuatan asosiasi merek . 
a. Favorability of brand association, yaitu 
asosiasi merek yang ti mbul ka rena adanya 
kepercay aan konsu men bahwa atribut-atribut  
dan man faat-man faat y ang diberik an suatu  
merek d apat memuask an keinginan d an  
kebutuhan mereka.  
b.  Strength of brand association, yaitu asosiasi  
merek yang terbentuk oleh info rmasi yang  
masuk kedalam ingatan konsumen d an  
bagaimana in formasi tersebut dan bertah an  
sebagai b agian  dari  brand image. 
c. Uniqueness of brand association, yaitu 
asosiasi merek yang dapat ditimbulk an  
dengan membuat perbandingan secara 
langsung dengan produk atau jasa sejenis  
dari pes aing, sehingg a produk atau jasa 
tersebut mempunyai asosiasi yang unik  
dalam benak konsu men.    
 
3.  Go-Jek  
 
PT Aplikasi Kary a Anak Bangs a atau y ang  
dikenal dengan Go-Jek merupakan sebuah  
perusah aan t eknologi asal Indonesia yang  
melay ani angkutan mel alui jasa ojek. Go -Jek  
adalah  pionir ojek  online di Indonesia. Yang  
didirikan pertama kali pada tahun 2010, dan  
bertu mbuh pesat sejak awal tahun 2015 hingga 
sekarang.  
Go-Jek adalah  sebuah  lay anan booking ojek  
melalui aplikasi Go-Jek yang bisa didownload di 
s martphon e, android , d an iPhone. Pendiri Go -Jek  
adalah putera asli Indonesia lulusan Harvard , 
Nadie m Makari m. 
Go-Jek menawarkan  empat jasa layanan  
yang bisa di manfaatkan oleh para pelanggannya, 
yaitu antara lain instant courier (pengantaran  
barang ), transport (j asa angkutan) , shopping 
(belanja), dan corporate (k erjasama dengan  
perusahaan untuk jas a kurir) yang menekankan  
keunggulan dala m k ecepatan , inovasi, dan  
interaksi sosial. 
4.  Grab  
Grab (seb elu mny a dikenal sebagai Grab  
Taxi) merupakan salah  satu plat form O2O yang  
bermarkas di Singapura dan paling sering 
digunakan di Asia Tenggara, menyedi akan  
layanan kebutuhan sehari-ha ri bagi para 
pelanggan t ermasuk p erjal anan, pes an antar  
makanan , pengiriman barang dan pembaya ran  
menggun akan  domp et digital.   
Grab melayani pemes anan kend araan sep erti  
ojek (GrabBike), mobil (GrabCar), d an taxi  
(GrabTaxi) serta kurir (GrabExpress), pesan antar  
makanan (GrabFood), dan carpooling sosial 
(GrabHitch Car).  
Baru -baru ini Grab meluncu rkan layan an  
GrabG erak, merupakan sebuah solusi unik yang  
perta ma k ali disediakan untuk mendukung para 
penyandang disabilitas untuk bergerak dan  
mend apatkan lebih banyak akses  dalam 
menjal ankan aktivitas sehari-hari.  
Di Asia Tenggara sendiri aplikasi penyedi a 
layanan transportasi Grab tersedia di enam 
negara, yakni Malaysia, Singapura, Thailand , 
Vietn am, Indonesia, dan Filipina. Saat ini Grab  
telah masuk di berbagai kota bes ar di Indonesia, 
dan salah satunya kota Banda Aceh juga sudah   
mulai sejak tahun 2016 . 
5.  Transportation Service 
Dikenal juga seb agai mobility as a servi ce , 
yang menggambarkan perges eran dari model  
transportasi yang  di miliki secara pribadi  dan  
menuju solusi mobilitas yang dikonsu msi sebagai  
sebuah layan an. Ini diaktifkan dengan  
mengg abungkan lay anan  transport asi dari  
penyedia tr ansportasi publik dan p ribadi melalui  
gerbang terpadu yang menciptakan dan mengelola 
perjalanan, yang d apat dibayar pengguna dengan  
satu akun. Pengguna dapat membaya r perjal anan  
atau biay a bulanan d alam j arak terbatas. 


































METODE PENU LISAN ARTIKEL 
 
Metod e penelitian desk riptif ku alitatif dengn  
membandingkan hasil kajian literatur dengan mini  
riset yang dilakukan oleh peneliti. Penelitian  
inidiarahkan untuk meng etahui ap akah  
antarakedua kelompok pengguna mobile apps, 
Go-Jek dan Grab terdapat perbedaand alam aspek  
atau vari abel yang diteliti. Untuk mel akukan  
penelitian ini, populasi yangdiambil oleh peneliti 
adalah seluruhkonsumen yang menggun akan  
mobile apps, Go-Jek  dan  Grab, di wilayah kota 
Surab aya di lingkungan Univ ersitas Islam Negeri  
Sunan  Ampel.  
Ju ml ah s amp el d ari penelitian ini  
akanditentukan menggunakan teknik  
wawancara.Penggun aan wawancara ini dipilih 
agar dapat mend apatkan intensi terh adap  
narasu mber, agar na rasu mber d apat menyat akan  
opini meng enai mobile apps Go-Jek dan Grab   
yang memerlukan ju mlah  sampel mini mal. 
Sampel mini mu m yang harus dia mbil ad alah  
sebanyak 10 orang (5 orang p engguna Grab dan 5  
orang penggun a Go-Jek) responden p engguna 
mobile appskedua aplikasi dari lokasi pen elitian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
1.  Stra tegi Integrated Marketing  
Communi cation Grab dan Go-J ek 
Layanan transportasi Grab dan Go-Jek  
merupakan p erusah aan penyedia layananan jas a 
di mana semuany a serba t erhubung d engn 
internet.Dari hasil penelitian di l apangan  yang  kami 
lakukan, peneliti mendapatkan beberapa te muan , 
yaitu: 
a. Mengutamakan  Pelanggan 
Dala m hal ini Grab dan Go-Jek benar-
benar fokus pada custo mers dan masyarakat 
u mu m pengguna jas a layanan mereka. Hal ini 
dikarenak an, mereka y ang menyadari bahwa  
pasar menginginkan mereka menjadi prioritas 
dan skala kebutuhan. 
b.  Harga  yang  pasti 
Memberikan informasi secara jelas dan 
pasti mengenai harga sejak awal, sehingga para 
konsu men tidak lagi merasa gelisah mengenai 
harga  yang  diberikan karen a sudah jelas.  
c. Fokus pada perbaikan 
Perbaikan yang dilakuk an oleh Grab dan 
juga Go-Jek dal am meningkatkan pelay anan  
mereka adalah deng an menambah atau  
memperbaiki, b aik dari segi pelayan an ataupun  
aplikasi internet  yang mereka tawarkan.  
 
2.  Brand i mag e Grab dan Go-Jek ya ng  
mele kat di lingkunga n U niversitas  Islam 
Negeri Sunan Ampel Surabaya  
 
a. Grab  
Harga y ang ditawarkan l ebih mu rah atau  
sesuai dengan kantong mahasiswa. Sering  
kali melakukan promosi yang  dapat  
menguntungkan bagi mahasiswa 
penggunanya. Service yang  ditawarkan oleh  
Grab sesuai deng an apa yang ada atau  
ditawarkan  oleh iklan.  
b.  Go-Jek 
Harga y ang ditawarkan sedikit lebih mahal . 
Driver Go-Jek sering kali tidak 
menggunakan  atribut lengkap dari P T.Gojek .  
Server Go-Jek kerap kali bermas alah jika 
memasuki ja m sibuk. Service y ang  
ditawarkan oleh Go -Jek terkadang tidak  
sesuai dengan ap a yang ada atau ditawarkan  
oleh iklan. 
3.  Brand i mag e mempenga ruhi keputusan 
penggunaan ko nsumen di ling kungan 
Uni versitas Islam Negeri Sunan Ampel  
Surabaya  
Keputusan mahasiswa Universitas Islam 
Negeri Sunan A mpel Surabaya d alam 
menggunakan layan an Grab dan juga Go-Jek  
sangatlah berag am. Keputusan tersebut  
antara lain be rdasarkan h arga y ang  
ditawarkan mahal atau mu rah, p romosi yang  
sedang ditaw arkan ol eh Grab dan Go -Jek , 
dan biasanya pend apat dari mahasiswa lain  
yang telah menggunakan layanan Grab dan  
juga Go-Jek sang at dapat mempeng aruhi  
dalam p engambilan keputusan mahasiswa 
yang akan menggun akan  layanan  




Simpulan yang dapat dia mbil berdasarkan  
analisis data mengen ai Strat egi Integrated  
Marketing Communication (IMC) Go-Jek dan  
Grab Dalam Memb angan Brand Image  
Transportation Service adalah s ebag ai berikut: 
1.  Mengut amakan p elanggan , harga yang p asti, 
dan fokus perbaikan , merup akan str ategi  
yang dilakukan oleh pihak Go -Jek dan Grab  
di mana mereka meman faatkan kecanggihan  
kemajuan t eknologi. 
2.  Harga, promosi, dan juga se rvice y ang  
ditawarkan oleh pihak Go-Jek dan juga Grab 
dapat memp engaruhi citra merek mereka 
terhadap konsu men yang ingin  
menggunakan  jasa  layan an mereka. 
3.  Grab dan Gojek memiliki harga, pro mosi  
dan keputusan dari konsu men l ain yang  
berpengaruh terhadap k eputusan  
penggunaan layanan transport asi mereka. 
Begitupun citra merek dari Grab d an juga 
Go-Jek memp engaruhi keputusan  
penggunaan jasa layanan Grab dan Go-Jek. 
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ABSTR ACT 
Marketing communication is a form o f communi cation that aims to strengthen marketing strat egies and  
communic ation applications that aims to assist the marketing activities o f a comp any. In writing this journal 
fo cuses on i mp roving the business performance o f each co mpany that became the object o f each journal that 
has been found , then the purpose o f writing this journal to know and explore the I MC strategies used by 
so me companies th at exist in the journal literature that h as been found in the author increase sales o f a 
business, the method in writing this journal  using literature study method. 
Keywo rds: MarketingStr ategy ,IntegratedMarketingCommunications,Business .    
 
LATAR BELA KANG 
Dalam tulisan ini penulis membuat jurnal ini  
dengan menggunak an studi literatur dari beberapa 
jurnal yang  ditemuk an oleh  penulis. Kami selaku  
penulis menggunakan te ma strat egi IMC. 
Saat ini perkembangan di bidang pemasaran  
telah jauh melebihi metode pemasaran tradisional  
yang ada seperti interaksi dengan konsumen,  
consumer driv en sampai deng an social marketing  
yang mulai menyebar luas. Hal semacam ini  
sering disebut sebagai ko munikasi pemasa ran  
terpadu atau Integrated Marketing  
Communic ations (IMC).IMC merup akan bagian  
dari ko munikasi pemasaran , suatu  aspek  yang  
memegang peranan penting dalam k eberhasilan  
suatu perusahaan. Padaperkembangannya s aat ini, 
ko munikasi pemasaran muncul seb agai suatu  
bentukkomunikasi yang lebih ko mpleks. Hal  
tersebut karena ko munikasi pemasa ran  
jugamerupakan perwujudan dari konsep -konsep  
ko munikasi (Ronald, 2005). 
Pemikiran sederhan a IMC ad alah  
meny amakan p ersepsi p elanggan , dalam hal ini 
adalah pemahaman terhad ap produk atau jasa. 
Konvergensipenyamaan persepsi ini akan  
mengh asilkan dialog, sehingga memungkinkan  
pihak produsen  mengetahui  keinginan konsumen,  
demikian juga sebaliknya.Karen a adanya berb agai  
keuntungan inilah konsep IMC semakin banyak  
digunakan(Shi mp, 2003) . 
Dalam jurnal ini menggunakan tiga artikel , 
dengan tema strat egi IMC (Str ategi IMC untuk 
meningkatk an loyalitas anggota BMT amanah  
u mmah sukoharjo; Strategi IMC dala m reposisi 




Strategi IMC dalam kegiatan pemasaran produk 
consu mer goods ).  
 
 
Dalam jurnal yang perta ma, strategi IMC yang  
digunakan oleh perusah aan BMT Amanah  
tersebut menggun akan p ersonal s elling atau  
penjualan p ribadi.  
Dalam jurnal yang  kedua, strat egi IMC y ang  
digunakan oleh perusah aan Khatulistiwa Cargo  
tersebut menggun akan strategi baru yakni   
personal selling, sales pro motion, sert a public 
relation. Sebelu m menggunakan strategi baru ini, 
perusahaan hanya meng andalkan word o f mouth  
dan direct marketing melalui telepon dan  
faxi mail.  
Dalam jurnal yang k etiga, strategi IMC y ang  
digunakan oleh p erus ahaan Consu mer goods  
menggun akan bauran pro mosi berupa  
Advertising, sales promotion, personal selling dan 
marketing event.D alam setiap p erusah aan  di tiap-
tiap jurnal tersebut, mereka menggunakan  
strategi-strategi pemasaran yang cenderung sama 
ada juga yang menggunakan  lebih da ri satu  
promosi agar lebih meningkatkan kinerja bisnis 
masing-masing  perusahaan.  
Oleh sebab itu, disini penulis tertarik untuk 
meng eksplorasi tiap jurnal apakah peran dari IMC 
dalam membu at strategi-strategi penjualan dalam 
suatu bisnis memegang peranan penting dalam 
dunia marketing. 
 
RUMUSAN MASALA H 

































Dala m p enulisan jurnal ini dapat  diru muskan  
rumusan mas alah yang ada dal am kasus tiga 
jurnal yang  menjadi oby ek ju rnal ini,  diantaranya:  
1. Bag ai mana strat egi ko munikasi  
pemasaranPT BMT A manah U mmah dala m 
meningkatkan kinerja bisnis? 
2. Bag ai mana strategi ko munikasi pemasaran  
PT E xpand Berlian Mulia dala m Kegi atan  
PemasaranProduk  Consumer Goods? 
3. Bag ai mana strategi ko munikasi pemasaran  
CV Khatulistiwa International Cargo dala m 
meningkatkan kinerja bisnis? 
TINJAUAN PUSTAKA 
a.  Integ rated Marketing Communication 
Ko munikasi pemasaran adalah proses  
manaje men suatu perusahaan untuk 
melakukan di alog kep ada berb agai audiens  
perusah aan, deng an meng embangkan, 
meny amp aikan , serta meng evaluasi  
serangk aian pes an kepada kelompok  
stakeholder yang  teridenti fikasi.1 
Ko munikasi pemasaran merup akan  
proses yang dilakuk an olehp erusahaan dalam 
mengkoordinasikan beb erapa elemen  
pro mosi dan kegiatan pemasaran lainnya 
sehingga terjalin ko munik asi dengan  
konsu men  perus ahaan.
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Dengan menggunakan marketing  
communication tools yang tep at,perusahaan  
selaku ko munikator dap at memp erkenalkan  
serta memas arkan barang atau jas anya 
kepada  konsumen s elaku ta rget marketnya. 
Oleh karena i tu, p erencanaan d an pemilihan  
marketing co mmunication tools menjadi  
penting sebab tools tersebut merup akan  
perantara ko munikasi perusah aan  dala m 
memasark an dan meng enalkan  barang atau  
jasa mereka. Marketing communication tools 
yang biasa digunakan ol eh pemasaran di  
antaranya adalah adv ertising, sales  
pro motion, public relations, personal selling, 
interactive marketing, dan direct marketing. 
Untuk mendukung masing-masing instrumen  
mencapai tujuan komunikasi pemas aran,  
pengelola pemas aran harus benar-ben ar 
memikirkan p esan ko munikasi dan media 
ko munikasi pemasa ran untuk menyampaikan  
pesan te rsebut. 
                                                                      
1Fill, C. 1999 . Marketing Communications: Contexts , 
Co ntents, and Strategies. Herthfordshire: Prentice Hall.  
Hal. 12 
2
Belch , G.E. & Be lch, M.A. 2004 . Advertis ing and 
Promotion: An Integrated Mark eting Communication 
Perspective. Boston: McGraw Hill-Irwin. Hal. 16 
Selama bertahun-tahun , bentuk  
ko munikasi pemasaran yang diterapkan di  
banyak perusahaan lebih dido minasi oleh  
mass-media adv ertising. Bentuk-bentuk  
ko munikasi pemasaran lainnya sep erti sales  
promotion, direct marketing, dan public 
relations hanya dilihat sebagai bentuk  
ko munikasi pemasaran bantu an, di mana  
bentuk-bentuk komunikasi p emasaran  
tersebut tidak terlihat sebagai satu kesatuan  
yang seharusnya saling terkoo rdinasi guna 
mengh asilkan komunikasi y ang efekti f.  
Namun p ada p erkembangannya,  
perusahaan-perusah aan mulai melihat  
kebutuhan akan suatu kesatu an bentuk  
ko munikasi pemasaran yang disebut dengan  
integrated marketing communication  (IMC) 
atau komunikasi pemasaran terpadu di mana 
terdapat koordinasi antara el emen-ele men  
ko munikasi pemasaran dan aktivitas 
pemasaran lainnya y ang akan  
diko munikasikan pada konsu men.  
IMC dilihat sebagai suatu cara untuk 
mengkoo rdinasi dan mengatur prog ram 
ko munikasi pemasaran, y ang memastikan  
perusahaan-perusah aan yang menggunakan  
konsep ini dapat memberikan pesan yang  
konsisten tentang perusahaan mereka kepada  
konsu men. 
b. Stra tegi  
Strategi d ari b ahasa Yunani (stratos = 
militer dan  Ag yang  berarti pemimpin), yang  
berarti generalship atau sesuatu  yang  
dikerjakan oleh para jenderal perang dalam 
membuat rencan a untuk memen angkan  
perang . (Kotler, 1997:75).  
Strategi sebag ai rencana permainan  
untuk mencapai sasaran  usaha dengan  
menggun akan pemikiran strat egis. Menurut  
pendapat Fandy (1998:3), strategi dapat  
didefinisikan sebagai p rogram untuk 
menentukan d an mencapai tujuan o rganisasi  
dan mengi mplementasikan misinya. Makna  
yang terkandung dari strategi ini adalah  
bahwa para manajer memaink an peranan  
aktif, sad ar dan rasional dal am merumuskan  
strategi org anisasi.  
Menu rut Tjiptono (1995:3), strategi  
adalah su atu alat untuk menggambark an arah  
bisnis yang mengikuti lingkungan yang  
dipilih dan merupakan pedo man untuk 
meng alokasikan su mber daya  dan  organisasi.  
Sedangkan menurut Handoko (1994:86), 
strategi adalah program u mum untuk 

































mencapai tujuan organisasi dalam 
melaks anakan misi. Dari definisi tersebut  
strategi adalah rencana y ang disatukan, 
meny eluruh d an te rpadu y ang mengaitkan  
keunggulan strat egi perusahaan dengan  
memperti mbangkan kondisi dala m perub ahan  
lingkungan perusah aan , b aik internal dan  
eksternal y ang pad a akhirnya d apat t ercapai  
tujuan utama y ang telah ditet apkan. 
c. Kerang ka Umum & Instrumen (tools)  
IMC 
Menerapkan pemasaran b erbasis misi  
untuk mendongkrak nilai tambah. Misi 
perusah aan diwujudkan dengan prog ram 
pemasaran dan kehumasan si mp atik. 
Adaempat cara: aktivitas ter fokus, prog ram 
yang relevan deng an bidang us aha 
perusah aan, di rancang untuk jangka p anjang  
dan bersi fat persuasi f. 
Seorang praktisi periklanan d ari  
A merika, Tom Brannan menyatakan uku ran  
untuk dapat dik atakan memiliki ko munikasi  
terpadu (integrated) s ecara penuh apabila kita 
sudah mengidenti fikasi satu per satu p esan  
inti yang meng arahkan p ada suatu ide kreati f 
besar dan d apat pula dii mpl ementasikan p ada 
segala bid ang yang kita tekuni.  
Integrasi dapat dikatakan b erhasil 
apabila model ko munikasi dengan  
membangun  citra melalui pes an inti yang  
sama pada berb agai medi a ko munikasi d apat  
dengan mudah di meng erti kapanpun kita 
melihat dan mendeng arnya.
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Dalam kerangk a u mu m IMC terd apat  
beberapa elemen yang dijadikan perangkat  
(tools), yakni: periklanan, pro mosi penjualan,  
penjualan personal, p emasaran l angsung, 
hu mas . Elemen-el emen tersebut dip adukan  
dalam suatu t ahapan strat egi kreati f yang  
ditujukan untuk menyampaikan suatu pesan  
yang sama s ehingga pes an yang disampaikan  
kepada konsumen dap at dilakukan dengan  
baik dan efekti f. 
METODE PENELITIAN 
Metod e penulisan jurn al ini menggunak an  
metode studi literatur, di mana penulis 
menggunakan beberap a literatur jurnal yang di 
dapat sebelumnya ol eh penulis. Dengan itu  
nantinya metod e ini lebih terfokus  
meng eksplorasi, menjelaskan , mendalami  
strategi-strategi IMC dari referensi penelitian  
                                                                      
3Ibid 
lapangan (literatur jurnal) yang dilakukan oleh  
beberapa peneliti lap angan tersebut.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Dalam Jurnal y ang pert ama, peneliti memuat  
de finisi dari IMC serta elemen-elemen penting  
yang ad a d alam IMC dari s egi St rategi  
ko munikasi p emasaran.  
Kemudi an d ala m jurnal yang  pertama inihasil  
dari pen elitian yang dilakukanlembaga BMT 
A manah U mmah y akni bukan s emata-mata untuk 
meningkatk an pendap atan saj a namun mereka  
juga memperhatikan loyalitas anggotanya dalam 
le mbag a tersebut.  
Loyalitas Anggota BMT A manah  Ummah 
setiap tahun memiliki peningkatan ju mlah  
anggota. Berdasarkan grafik yang telah di teliti 
oleh peneliti ssebelumnya dapat diketahui bahwa 
terjadi peningkatan anggota dari tahun 2010 
samp ai tahun 2011 sebanyak 704 anggota. Dari  
tahun 2011 samp ai tahun 2012 mengala mi  
kenaikan yang cukup signifik an yaitu 1.405  
anggota. Dari data ju mlah  anggota tahun 2012  
sebanyak 9.142 orang adal ah data anggota 
seluruhnya yang t erdaftar pada BMT Amanah  
U mmah.  
Keberadaan anggota adalah merupak an aset  
berharga y ang perlu mendapatkan perhatian yang  
lebih. Memiliki jumlah anggota yang terus  
meningkat tentu harus diperlukan konsep  
pelayanan yang baik. BMT dituntut untuk 
memenuhi k ebutuhan anggota akan kecepatan  
pelayanan. Dengan memiliki kualitas pelay anan  
yang baik maka anggota akan merasa  puas  
sehingga mereka tidak berpaling pada BMT 
ataupun le mb aga lain. 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan  
loyalitas anggota BMT meningkat ke kategori  
latent loyalty yaitu mulai ada sikap positif dari  
anggota terh adap BMT k arena menggunakan  
strategi personal s elling yang dapat menciptakan  
hubungan positif dengan anggota.  
Hal ini terbukti dari loy alitas anggota y ang  
meningkat  dikarenakan  marketing BMT menjalin  
hubungan yang baik deng an  anggota s ehingga 
anggota merasa aman d an nyaman bekerjasama 
dengan BMT.  
Anggota yang loyal biasanya memak ai produk 
BMT lebih d ari s atu produk atau  dapat juga 
memak ai produk BMT yang s ama secara 
konsisten. Dari h asilnya dapat diketahui bah wa 
dari 21 anggota yang mend apat strategi p ersonal  
selling. Semua anggot a BMT ters ebut memakai  

































produk BMT lebih d ari satu produk d an jika 
anggota yang  sudah lama akan konsisten  
memakai produk  BMT.  
Dengan demikian, d engan menggunak an  
strategi personal selling maka akan meningkatkan  
loyalitas anggota. Loyalitas anggota d apat  
dibentuk melalui program-prog ram komunikasi  
yang tepat. Karakteristik anggot a y ang berbed a-
beda juga menentukan komunikasi y ang paling  
efekti f untuk digunakan dal am pemasaran p roduk. 
Pemilihan alat-al at promosi (pro motion tools) 
tergantung dari targ et audience yang akan dicapai,  
apa yang ak an diko munikasikan , bagai mana 
respon audien ce d alam menerima p esan  
ko munikasi. H al ini perlu dipertimb angkan  
mengingat setiap alat ko munikasi memiliki 
efekti fitas yang relati f dalam setiap tingkatan  
proses pemb elian.  
Pelaksanaan strategi IMC y ang telah  
dilakukan oleh BMT dari keli ma elemen IMC 
yang paling efekti f untuk meningkatkan loyalitas  
anggota adalah personal selling, karena strategi  
ini mend apatkan respon positif oleh anggota 
BMT. 
Selanjutnya Ju rnal y ang kedu a, strategi  
pemasaran yang digunakan dalam CV 
Khatulistiwa International Cargo ada yang  
sebelu m reposisi dan ada yang  sudah reposisi. 
Sebelu m melakukan reposisi CV Khatulistiwa 
strategi yang dilakukan d engan memadukan  
beberapa bentuk promosi namun d engan satu 
tujuan yang sama, yakni memperkenalkan dan  
menegaskan  kepada kh alayak konsu men bahwa 
perusah aannya t elah beralih jasa menjadi  
pengiri man do mestik.Setelah  sesudah reposisi 
seg menting jangkauan pengiri manny a tidak hanya 
satu wilayah saja. Namun diperluas lagi di seluruh 
wilayah Indonesia. 
Baik sebelu m maupun sesudah reposisi tipe 
seg mentasinya hanya t erjadi melalui perlu asan  
jangkauan p asa rnya saja serta  setelah  dikaji lebih  
dalam ad a tipe lagi yakni tipe behavioral,  
khususnya dalam h al loyalitas pelanggan. 
Segmentasi yang dulu mereka miliki rupanya 
adalah klien-klien yang justru tingkatloyalitasnya 
lebih tinggi dibandingkan dengan sekarang saat  
seg mennya l ebih meluas secara geografis. 
Setelah seg menting, kemudian perubah an  
target market. Begitu juga demikian deng an CV. 
KIC. Sebelum reposisi jenis targetting yang  
diterapkan ad alah singleseg ment concentration, 
yaitu perusahaan menawarkan satu produk untuk 
satuseg men pasar. CV. KIC p ada saat sebelu m 
reposisi menawarkan jas a kepengurusan custo m 
clearance untuk konsumen-konsu mennyayang  
berlokasi di Jawa Timur saja. 
Jenis targetting yang diterapkan oleh CV. KIC 
setelah reposisi adalah market spelization , yaitu  
perusahaan menawark an semua jenis produk ke  
satusegmen pasar. Semu a jenis produk yang 
di maksud adalah segala macam bentuk j asa yang  
ditawarkan  oleh umumnya freight forwarder  
kepada cakupan wilayah p asar barunya yang kini  
meluas  ke  seluruhIndon esia, tergantung dengan  
kebutuhan dan permintaan masing-
masingkonsumen. 
Selanjutnya , Strat egi IMC yang diterapk an  
oleh CV. Khatulistiwa Int ernational  Cargo  
sebelu m reposisi h anya  terbatas pada p erpaduan  
bentuk promosi berup a directmarketing dan  
ko munikasi pemasaran tradisional y aitu WOM 
(word o f mouth).Pas ar yang monoton 
meny ebabk an perusahaan ini tidak h arus  
melakukan banyakp erpaduan bentuk pro mosi. 
Setelah reposisi, strategi IMC yang diterapkan  
lebih beragam meliputi perpaduan antara p ersonal  
selling, sales promotion, dan juga public relations. 
Strategi IMC y ang dilakukan mulai berkembang  
menjadi direct marketing melalui website, 
facebook d an te rlebih lagi email. 
Ko munikasi pemasaran yang dilakuk an oleh  
KIC set elah reposisi sangat membantu dan  
bermanfaat bagi KIC, di mana d alam menerapkan  
ko munikasidengan pel anggan  maupun calon  
pelanggan , pihak KIC mengikuti 
perkembanganteknologi seperti  menggunakan  
telepon, email, blackberry masang er.  
Pemasaran mel alui e-mail  (e-mail marketing)  
merupakan  suatu alat y ang t ermasuk  
pemasaranelekt ronik (e-marketing) . E-mail  
marketing termasuk dalam kelo mpokkomunikasi  
pemasaran langsung  (direct marketing). 
Faktor y ang mendukung ko munikasi  
pemasaran terp adu y ang dilakukan ol eh KIC 
adalah kon ekti fitas atau  hubungan antara pihak  
KIC d engan pihak clienatau p elanggan , s ebab  
dengan menget ahui dan paham akan kerja KIC 
danpro fesionalisme dala m bek erja s ama dengan  
pihak pelanggan di man a hal ters ebutdapat  
mempertahank an n ama KIC di tengah  persaingan  
jasa cargo  yang  semakinket at. 
Bisa dilihat bahwa dari jurnal kedua pihak  
perusahaan mulai menggunakan  beberap a macam 
strategi IMC d aripada seb elu m reposisi.  
Kemudian dalam jurn alnya te rdap at definisi-
de finisi yang memb antu memahami dan  
meng eksplorasi k asus-kasus y ang ada  dalam 
objek yang  diteliti oleh pen eliti. 

































Dalam Jurnal ketiga, strat egi pemasaran yang  
digunakan PT E xpand Berlian Mulia  dala m 
memasark an produk Consu mer Goods.Yakni,  
perusah aan menggun akan b erbagai bentuk 
ko munikasi pemasaran s eperti adv ertising, 
personal selling, sales pro motion,publisitas dan 
marketing event . Dalam mel aksanakan k egiatan  
ko munikasipemasaranny a, p erusah aan banyak  
mend apat dukungan dari perus ahaan-
perusah aanprin cipal atau pemegang merk yang  
sudah terk enal . 
Sedangk an untuk pro mosi yang menggunak an  
strategi bukan h arga atau non-price competition, 
PT. E xpand Berlian Mulia sering ikutdalam 
kegiatan pameran atau ev ent pro mosi bekerja 
sama deng an pemilik merek atau  prinsipal. 
Kemudi an perus ahaan mel akukan kegi atan  
advertising ditujukan untuk meningk atkan b rand  
awareness  terhadap produk-produk PT. Expand  
Berlian  Mulia melalui p enggunaan  media surat  
kabarlokal dan terny ata pen ayangan produk p ada 
mailer catalog yang bany akditerbitkan oleh  
hypermarket, supermarket, dan retail mod ern  
bermanfaat untukmendukung kegiatan p ro mosi  
produk perusahaan y akni Consu mer Goods. 
Selanjutnya pihak perusah aan melakuk an  
Kegiatan ko munikasi pemasaran dengan  
menggunakan personal selling, amat penting 
dilakukan karena personal selling bertanggung 
jawab at as produk y angeksklusif utuk merek  
tertentu saja atau person al selling untuk produk 
yang mixatau campuran semua barang. Personal  
selling sangat dibutuhkan dalammendukung  
ko munikasi pemasaran karena adanya beberapa 
produk yangdipas arkan  memerlukan penjel asan  
dan peragaan gambar, foto , atau  keterang an-
keterangan,  in formasi adany a p roduk baru, spek  
baru, keunggulan produk,melakukan d eal-d eal  
dengan pelanggan. 
Dari berbagai bentuk ko munikasi pemasaran  
yang dilaksanak an PT. Expand Berlian Mulia,  
personal selling merupakan mitra p enting yang  
tidak dapatdigantikan oleh unsur pro mosi lainnya. 
Kemampuan p ersonal selling 
mampu mengi mprovisasi dari penjualan dengan  
ko munikasi person to  person. 
KESI MPULAN  
Dari jurnal di atas bahwasannya dari 3  
perusah aaan diatas dal am menerapk an strategi  
IMC pada penigkatan kinerja bisnis berb eda b eda 
sesuai dengan karakter p erusahaan masing-
masing. Dalam jurnal yang pertama, strategi IMC 
yang digunakan oleh perusahaan BMT A manah  
tersebut menggunakan p ersonal s elling atau  
penjualan p ribadi. 
Dalam jurnal yang  kedua, strat egi IMC y ang  
digunakan oleh perusah aan Khatulistiwa Cargo  
tersebut menggun akan strategi baru yakni   
personal selling, sales pro motion, sert a public 
relation. Sebelu m menggunakan strategi baru ini, 
perusahaan hanya meng andalkan word o f mouth  
dan direct marketing melalui telepon dan  
faxi mail.  
Dalam jurnal yang k etiga, strategi IMC y ang  
digunakan oleh p erus ahaan Consu mer goods  
menggun akan bauran pro mosi berupa  
Advertising, sales promotion, personal selling dan 
marketing event.D alam setiap p erusah aan  di tiap-
tiap jurnal tersebut, mereka menggunakan  
strategi-strategi pemasaran yang cenderung sama 
ada juga yang menggunakan  lebih da ri satu  
promosi agar lebih meningkatkan kinerja bisnis 
masing-masing  perusahaan.  
Strategi  yang di  gunakan oleh  masing-masing  
peusahan juga mempunyai pengaruh yang sangat  
pesat bagi  setiap perus ahaan tersebut  
SARAN 
penerapan str ategi pemas aran  yang tepat 
dalam perusah aan sangat berpeng aruh terhadap  
perusahaan itu sendiri karena ap abila strategi  
pemasaran yang di lakukan oleh perusah aan  
tersebut bagus dan menarik, maka perilaku  
konsu men t erhadap sebu ah perusahaan itu sendiri  
akan s angat b aik. 
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     The purpose of this research is to know integrated marketing communications strategy in increasing sales. And 
compare the strategies used by each company to increase its sales. The method used in these three journals is 
descriptive qualitative method through literature study from related research journals. The collection of data 
conducted by the first journal is data in the form of  words, pictures, and others. Collection of data in  the s econd 
journal through observation, interview and document analysis. And third journal data through observation, 
interview and document analysis. The results of the analysis that the researcher quot es shows that: From the point 
of marketing communication, the segmentation of the 3 companies is different and not all companies can promote it 
using social media. Journals 1 and 3 do not compare between opportunites and threats with internal strengths and 
weaknesses. Journals 1 and  2 in terms of human resources to improve quality are very different. Journals 2 san 3 
marketing communications are used differently, the 3rd  journal cannot maximize marketing through social media, 
while the second quality journal increases product sales to the maximum. 
Keywords: Strategy, Marketing communication.  
Latar Belakang  
Setiap perusahaan atau lembaga mempunyai 
fungsi dan tujuannya masing-masing. Untuk 
mencapai tujuan tersebut dibutuhkan strategi. Tanpa 
strategi masalahmasalah di dalam perusahaan akan 
sulit diatasi bahkan bisa berantakan karena tidak 
terorganisir dengan baik. Untuk itu,  sebuah 
lembaga/perusahaan memerlukan suatu strategi  
dengan pemahaman dari berbagai perspekti f/sumber 
terhadap situasi dan tantangan yang dihadapi oleh 
perusahaan/lembaga. 
Seiring dengan pesatnya perkembangan bisnis  
dewasa ini,  proses pengambilan keputusan, 
preferensi,  perilaku dan kepuasan konsumen kini  
menjadi fokus perhatian setiap perusahaan yang ingin 
tetap eksis dan unggul dalam persaingan berskala 
global. Identifikasi kebutuhan dan keinginan 
konsumen memerlukan penelitian terhadap pasar, 
baik pasar saat ini maupun pasar potensial. Salah satu 
strategi yang dijalankan oleh perusahaan dalam 
menjual produk atau j asa adalah dengan melakukan 
strategi pemasaran.  
Namun sebelum melakukan melaksanakan 
strategi pemasaran yang akan dilaksanakan, menurut  
Kotler (2005:339), seluruh strategi pemasaran harus  
dibangun berdasarkan tiga langkah utama dalam 
pemasaran bersasaran yaitu ST P- Segmentation, 
Targeting dan Positioning. Dengan adanya 
Segmentation, Targeting dan Positioning ini, maka 
perusahaan akan dapat mengerti dan memahami siapa 
konsumennya, sehingga perusahaan dapat  
menentukan bagaimana cara menjangkaunya, produk 
apa yang dibutuhkanm berapa harga yang layak 
dibebankan dan mengetahui bagaimana 
mempertahankan pasar ini dari serangan pesaing. 
Perusahaan dikatakan berhasil mengembangkan 
produk jika perusahaan mampu mengidentifikasi  
kebutuhan konsumen secara tepat, menciptakan 
produk secara cepat dengan biaya murah. 
Selanjutnya, bagian terpenting dari strategi  
pemasaran adal ah adanya komunikasi pemasaran, 
yaitu kegiatan komunikasi yang dilakukan antara 
penjual dan pembeli,  yang dapat membantu dalam 
pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta 
dapat mengarahkan pertukaran kepada semua pihak 
(Angipora, 1999:220). 
Membicarakan komunikasi dalam pemasaran 
berarti membicarakan bagaimana pengaruh 
komunikasi dalam pemasaran dan bagaimana 
relevansi keduanya, dengan komunikasi yang baik 
maka akan mempermudah pelaksanaan pemasaran. 
Menurut Tjiptono (2008:222) pada hakikatnya 
promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.  
Dalam rangka merancang komunikasi  
pemasaran yang efekti f setiap pemasaran perlu  
memahami proses komunikasi secara umum. Kendati  
demikian, proses komunikasi bukanlah hal yang 
gampang dilakukan. Hal ini dikarenakan adanya 
kemungkinan gangguan yang dapat menghambat  
efektivitas komunikasi.  Gangguan tersebut bisa 
berupa intervensi d ari pesaing. Untuk itu dibutuhkan 
strategi yang dapat mencapai semua itu agar 
komunikasi pemasaran dapat berjalan efekti f dan 
terintegrasi.  Salah s atunya adalah dengan melakukan 


































komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communications). 
Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi  
(Integrated Marketing Communications) merupakan 
pengembangan dari istilah promosi. Istilah 
terintegrasi menunjukkan keselarasan atau 
keterpaduan dalam hal tujuan, fokus, dan arah 
strategik antar elemen bauran promosi (periklanan, 
promosi penjualan, personal selling, public relation, 
dan direct marketing) dan antar unsur bauran 
pemasaran (produk, distribusi, harga dan komunikasi 
pemasaran).  
Oleh karena itu dalam melaksanakan aktivitas  
komunikasi pemasaran, setiap perusahaan berupaya 
untuk mencari dan menetapkan strategi pemasaran 
dan target market-nya. 
Rumusan Masalah 
Berdasarkan l atar belakang yang telah 
dipaparkan di atas, maka dapat dirumuskan 
masalah sebagai berikut: 
1. Bagaimanakah strategi Komunikasi Pemasaran Pt  
Grahawita Santika Dalam Memasarkan Hotel 
Amaris Jakarta?  
2. Bagaimanakah strategi komunikasi pemasaran 
PT. Valagro dalam meningkatkan penjualan? 
3. Bagaimanakah strategi komunikasi pemasaran 
terpadu (integrated marketing communications) 
kaos dank! pekanbaru dalam meningkatkan 
penjualan produk? 
4. Bagaimanakah perbedaan diantara ketiga strategi  
penjualan produk dalam perusahaan tersebut?  
 
Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Dapat mengetahui bagaimanakah strategi  
komunikasi pemasaran PT . Grahawita Santika 
dalam memasarkan Hotel Amaris Jakarta. 
2. Dapat mengetahui bagaimanakah Strategi  
komunikasi pemasaran PT . Valagro dalam 
meningkatkan penjualan.  
3. Dapat mengetahui bagaimanakah Strategi  
komunikasi pemasaran t erpadu (integrated 
marketing communications) kaos dank! 
pekanbaru dalam meningkatkan penjualan 
produk. 
4. Dapat mengetahui bagaimanakah perbedaan 
diantara ketiga strategi penjualan produk dalam 




Strategi menurut Hamel dan Prahalad dalam 
Umar didefinisikan s ebagai suatu proses penentuan 
rencana p ara pemimpin puncak yang berfokus pada 
tujuan jangka panjang organisasi,  disertai  
penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar 
tujuan tersebut dapat dicapai. Strategi juga 
merupakan tindakan yang bersi fat incremental  
(senantiasa meningkat) dan terus-menerus, serta 
dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa 
yang diharapkan oleh para pelanggan di masa 
depan. Strategi adalah bakal tindakan yang 
menuntut keputusan manajemen puncak dan 
sumber daya perusahaan yang banyak untuk  
merealisasikannya. Di samping itu, strategi juga 
mempengaruhi kehidupan organisasi jangka 
panjang, paling tidak selama lima tahun. Oleh 
karena itu, sifat strategi adalah berorientasi ke masa 
depan. Perumusan strategi  mencakup kegiatan 
mengembangkan visi dan misi organisasi, 
menidentifikasi peluang dan ancaman eksternal 
organisasi, menentukan kekuatan dan kelemahan 
internal organisasi, memilih strategi tertentu untuk 
digunakan. Teknik-teknik perumusan strategi ini 
dapat diintegrasikan ke dalam kerangka pembuatan 
keputusan tiga tahap, yaitu Input Stage (tahap 
masukan), Matching Stage (tahap pencocokan), dan 
Decision Stage (tahap keputusan).  
b. Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Komunikasi pemasaran terpadu atau 
Integrat ed Marketing Communication (IMC) adalah 
sebuah konsep dimana suatu perusahaan 
mengintegrasikan d an mengkoordinasikan b erbagai  
saluran komunikasi untuk mengirim pesan yang 
jelas, konsisten, dan meyakinkan berkenaan dengan 
perusahaan dan produknya (Kotler dan Amstrong;  
2005). 
Menurut Tjiptono (2008:222) pada hakikatnya 
promosi adalah suatu b entuk komunikasi pemasaran. 
Meskipun secara umum bentukbentuk promosi 
memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk 
tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas- tugas 
khususnya. Berikut ini alat-alat komunikasi 
pemasaran:  
- Personal Selling 
- Periklanan  
- Promosi Penjualan  
- Public Relation 
- Direct Marketing  
c. Segmentation,  Targeting dan Positioning 
Menurut Kotler (2005:339), seluruh strategi  
pemasaran harus dibangun berdasarkan tiga langkah 


































utama dalam pemasaran bersasaran yaitu ST P- 
Segmentation, Targeting dan Positioning. 
Menurut Kotler (1996:352), segmentasi pasar 
yaitu usaha pemisahan pasar pada 
kelompokkelompok pembeli menurut jenisjenis 
produk tertentu dan yang memerlukan bauran 
pemasaran tersendiri.  
Menurut Kotler dalam Irawan dkk (2001:54),  
menetapkan pasar sasaran adalah tindakan 
mengevaluasi dan menseleksi satu atau l ebih segmen 
pasar yang hendak dimasuki. Bagi setiap segmen 
yang ingin dimasuki perusahaan, perlu  
dikembangkan suatu strategi penempatan poduk. 
Penempatan (positioning) adalah tindakan merancang 
produk dan bauran pemasaran agar dapat tercipta 
kesan tert entu di ingatan konsumen. (Kotler, 
1996:380) 
 
A. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode deskripti f 
dengan pendekatan kualitati f melalui studi literatur. 
Jurnal pertama objek yang diambil adal ah 
Pemilik, Manager Sales & Marketing PT .Valagro. 
Obyek penelitian ini adalah strategi komunikasi  
pemasaran PT . Valagro dalam meningkatkan 
penjualan produk. Menggunakan jenis penelitian 
deskriptif dengan pendekatan kualitati f. Data yang 
dikumpulkan adalah berupa kata-kata, gambar, dan 
lain-lain. 
Jurnal kedua objek yang diambil adalah 
Coorporate General Manager Sales & Marketing, PT. 
Grahawita santika, Ass. Promotion Manager, PT . 
Grahawita Santika, HotelManager –  Hotel Amaris  
Panglima Polim, Jakarta, Sales Superivisor For Hotel 
Amaris– Jakarta. Obyek Penelitian dalam penelitian 
ini adalah pelaksanaan komunikasi bauran pemasaran 
dan alasan pemilihan bisnis traveler sebagai sasaran 
konsumen PT. Grahawita Santika dalam memasarkan 
Hotel Amaris Panglima Polim Jakarta sebagai smart 
hotel. Metode dalam jurnal ini adalah kualitati f 
dengan desain studi kasus. Data yang dikumpulkan 
melalui pengamatan, wawancara dan analisa 
dokumen. 
Jurnal ketiga objek yang diambil adalah 
pimpinan atau pemilik dan karyawan dari Kaos  
Dank! Pekanbaru serta beberapa orang konsumen 
Kaos Dank! Pekanbaru yang selanjutnya disebut  
sebagai in forman Objek dalam penelitian ini adalah 
strategi komunikasi pemasaran terpadu Kaos Dank! 
Pekanbaru dalam meningkatkan penjualan produk. 
Menggunakan m etode d eskripsi kualitati f. Data yang 
dikumpulkan hasil wawancara dengan pihak-pihak 
yang berhubungan dengan kegiatan perusahaan.  
B. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Strategi pemasaran: 
Dalam jurnal pertama strategi yang digunakan 
yaitu dengan memilih segmen konsumen Business 
Traveler yakni wisatawan bisnis yang bepergian p ada 
bisnis mewakili organisasi komersial, industri dan 
pemerintah. Penting untuk memahami mengapa 
pelancong bisnis mengunjungi wilayah pasar dan 
berapa lama kamar digunakan.  
Dilihat juga apa alasan untuk mengunjungi daerah 
tertentu dalam kaitannya dengan bisnis yang 
dilakukan (perekrutan, pelatihan, rapat manajemen 
dan lain-lain). Menentukan tempat. PT Grahawita 
Santika selalu melakukan riset yang mendalam 
sebelum menentukan lokasi hotel Amaris agar tepat  
sasaran, dapat  memenuhi kebutuhan para business  
traveler. Lokasi strategis itu meliputi lokasi yang 
dekat dengan pusat keramaian seperti mall, pusat 
perbelanj aan dan perkantoran.  
PT  Grahawita Santika dalam memasarkan Hotel 
Amaris Panglima Polim Jakarta menggunakan 
berbagai media baik cetak, elektronik  mau pun 
internet sebagai media promosi. Mengingat PT 
Grahawita Santika mengelola 51 hotel Amaris, dan 
promosi serta pemasaran hotel di bawah ditangani PT 
Grahawita Santika sendiri, maka pemasaran yang 
dilakukan di media tidak secara khusus Hotel Amaris 
Panglima Polim melainkan bersamaan dengan hotel  
di bawah PT  Grahawita Santika yang lain. PT 
Grahawita Santika membentuk konsep sm art hotel  
bagi hotel Amaris, yakni smart location,  smart 
employee and smart services. Yang dimaksud dengan 
smart location adal ah lokasi hotel Amaris yang harus  
berada di pusat keramaian. 
Dengan pertimbangan hotel hanya menyediakan 
fasilitas dasar bagi tamu, yakni kamar untuk tidur dan 
sarapan. Untuk memenuhi kebutuhan yang lain  
seperti restaurant, rekreasi,  karaoke dan pusat 
kebugaran, bisa ditemukan di sekitar lokasi hotel 
Amaris Panglima Polim Jakarta, yakni daerah Blok 
M. Sementara mengenai smart employee merujuk  
pada para karyawan di hotel Amaris yang memiliki 
multitasking, atas pertimbangan itulah PT  Grahawita  
Santika hanya menerima karyawan dengan usia 
antara 19-22 tahun. Mengenai smart services di Hotel 
Amaris, adalah pelayanan yang professional dengan 
sentuhan semangat Indonesian home. 
Dalam aspek Price, harga yang ditawarkan untuk 
menginap di hotel Amarismadalah Rp. 
500.000/malam. Harga yang relative terjangkau bagi 
kalangan menengah ke bawah ini merupakan harga 
sepadan dikeluarkan oleh pelanggan untuk menikmati 


































pelayanan dan fasilitas kamar di Hotel Amaris 
Panglima Polim Jakarta. 
Dari segi aspek Place, selain lokasi yang berada 
di pusat keramaian sehingga tamu bisa mendapatkan 
apa saja yang diperlukan di sekitar hotel, PT 
Grahawita Santika juga membangun hotel Amaris 
sebagai hotel  yang nyaman sebagai tempat tamu 
beristirahat. 
Jurnal kedua Strategi pemasaran yang dilakukan 
oleh PT Valagro itu meliputi iklan promosi langsung 
dengan mengadakan FM (forum meeting) di satu 
tempat yang selanjutnya dilanjutkan dengan FT 
(Field Trip) atau terjun langsung di lapangan yang 
bertujuan untuk  mengevaluasi hasil kerjasama 
dengan para kelompok tani maupun petani 
perorangan di wilayah yang sudah direncanakan 
pemasaran langsung, 
Dari segi pemasaran PT  Valagro dapat 
bekerjasama langsung dengan para kelompok tani 
maupun petani perorangan dan dapat pula 
bekerjasama dengan kios-kios pertanian yang ada di 
wilayah sektor pert anian. internet marketing, promosi 
penjualan y ang telah dip ergunakan dan direncanakan 
dengan  baik. 
Jurnal ketiga strategi pemasaran yang digunakan 
yaitu Segmentation, Targeting dan Positioning guna 
meningkatkan penjualan Kaos Dank! Pekanbaru.  
Segmentasi dari Kaos Dank! Pekanbaru adalah 
untuk kalangan konsumen yang memiliki ekonomi 
menengah ke atas, dengan pasar sasaran untuk semua 
kalangan dan semua umur. Sementara untuk  
positioning sendiri Kaos Dank! memiliki hal yang 
tidak dimiliki oleh produk sejenis lainnya dan hal itu 
juga menjadi unggulan pihak Kaos  Dank! Pekanbaru 
dalam menarik minat konsumen. 
Perbedaan: 
Dari sudut komunikasi pemasaran, segmentasi 
dari ke 3 perusahaan berbeda dan tidak semua 
perusahaan bisa mempromosikannya menggunakan 
sosial media. Jurnal 1  dan 3 tidak membandingkan 
antara faktor eksternal peluang (opportunites) dan 
ancaman (threats) dengan faktor internal kekuatan 
(strengths) dan kelemahan (weakness). jurnal 1 dan 2  
dari segi sumber daya manusia untuk meningkatkan 
kualitas sangat berbeda. jurnal 2 dan 3 komunikasi  
pemasaran yang di gunakan berbeda jurnal ke 3 tidak 
bisa memaksimalkan pemasaran melalui sosial 
media, jurnal kedua kualitas meningkatkan p enjualan 
produk yang maksimal. 
Persamaan:  
Dari k etiga jurnal strategi pemasaran mempunyai 
konsep yang berpengaruh terhadap mempromosikan 
dan memasarkan melalui media periklanan, dalam 
baruan pemasaran di kenal aspek 4P,  yakni product, 
price, place dan promotion.  
 
C. KESIMPULAN DAN SARAN 
KESIMPULAN 
Dari sudut komunikasi pemasaran sudah berjalan 
dengan baik. Untuk memaknai strategi pemasaran 
terdapat beberapa tahap. Yang pertama adal ah input 
stage, yakni tahap menerima masukan dari tim riset 
yang melakukan penelitian mengenai konsumen yang 
di tuju agar mendapatkan gambaran komunikasi  
pemasaran yang tepat untuk konsum en tersebut. 
Termasuk mengenai perkembangan media massa 
yang seriong digunakan dalam bisnis. Yang kedua 
adalah matching stage, yakni pengecekan mengenai  
data yang diterima. Tahap yang ketiga yaitu decision 
stage, yakni tahap pengambilan keputusan. 
Komunikasi pemasaran berkaitan dengan periklanan, 
hubungan masyarakat, promosi penjualan, penjualan 
tatp muka dan pemasaran dengan media sosial. 
SARAN 
Komunikasi dua arah sangat penting dalam 
komunikasi pemasaran, untuk itu sebaiknya lebih 
interakti f dalam berkomunikasi dengan konsumen 
melalui media online berupa homepage atau media 
sosial lainnya. 
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Abstract  
The purpose of this research is to know Imc support to brand equity. This research uses literature study  
method. The results show that the IMC’s impact given to brand equity, as well as the role of brand equityin a 
product.  
Keywords :brand equity, support IMC.  
 
Latar Belakang : 
Di zaman ini,  perkembangan dunia bisnis  
semakin pesat. Perkembangan yang pesat ini  
menimbulkan banyak persaingan diantara para 
produsen. Dari p ersaingan yang ada timbullah berbagai 
macam strategi dari berbagai produsen sebagai upaya 
agar p roduk yang mereka ciptakan mampu dikenal oleh 
konsumen bahkan bisa melekat dipikiran konsumen. 
Bentuk strategi ini tentunya bermacam –macam seperti  
target market, target audience, media strategy, massage 
strategy, brand equity dan sebaganya. Pada artikel ini,  
kami mengangkat strategi ekuitas merek atau yang 
biasa disebut brand equity. Brand equity  adalah nilai  
yang menggambarkan seberapa kuatnya atau seberapa 
terkenalnya sebuah merek. Didasarkan pada t eori  
memiliki nama merek yang kuat akan lebih banyak 
menghasilkan penjualan dari nilai produknya. Karena 
sebagian konsumen lenih memilih dan percaya mrek 
yang terkenal disbanding merek yang kurang dikenal.  
Dari penjelasan diatas dapat dipahami bahwa 
brand equity merupakan hal yang sangat penting bagi 
produsen. Hal ini dikarenakan ketika seseorang hendak 
ingin membeli produk hal yang pertama dilihat adalah 
merek. Melihat betapa pentingnya brand equityuntuk  
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu 
produk, maka disini peneliti mengangkat judul  
“ Dukungan IMC terhadap  
Rumusan Masalah :  
Adapun rumusan masalah yang akan dibahas dalam 
artikel ini adalah :  
1. Pentingnya IMC 
2. Pentingnya equitas merk bagi suatu produk  
3. Dukungan IMC untuk equitas merk  
Tinjauan Pustaka :  
 
 
Pengertian Equitas Merk  
Equitas merk (brand equity) yang paling banyak 
dikutip adalah definisi versi Aaker dal am Tjiptono yang 
menyatakan bahwa equitas merk adalah serangkaian 
aset dan kewajiban merek yang terkait dengan sebuah 
merk, nama dan simbolnya, yang menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan sebuah produk atau 
jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan 
tersebut. Aaker dalam tjiptono menjabarkan aset merek 
yang berkontribusi pada penciptaan equitas merek 
kedalam empat dimensi, yaitu brand awareness, 
perceived quality, brand associations, dan brand 
loyality.  
1. Kesadaran merek (brand awareness) yaitu  
kesanggupan seseorang pembeli untuk  
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu 
merek merupakan bagian dari kategori atau  
produk tertentu.  
2. Persepsi kualitas (perceived quality) yaitu  
persepsi konsumen terhadap keseluruhan 
kualitas atau jasa layanan dengan maksud yang 
diharapkan konsumen.  
3. Asosiasi merek (brand associations) yaitu segala 
kesan yang muncul  dan terkait dengan ingatan 
konsumen mengenai suatu merek.  
4. Loyalitas merek (brand loyality) yaitu  
merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada 
sebuah merek.  
Dukungan IMC terhadap brand equity 
IMC merupakan pengembangan dari istilah 
promosi, yang membedakan IMC dengan promosi  
adalah promosi berkonotasi in formasi satu arah,  
sedangkan IMC lebih menekankan, interaksi dua arah.  
Konsekuensinya, promosi dipersepsikan sebagai bentuk 

































komunikasi yang bersi fat massal, sedangkan IMC lebih 
bersi fat personal atau individual. Selain itu, istilah 
integrated, menunjukkan keselarasan dan keterpaduan 
dalam hal tujuan.  
Komunikasi pemasaran terintegrasi atau  
Integrated Marketing Communications (IMC) dapat  
didefinisikan sebagai adanya kesesuaian antara 
kebutuhan in formasi pelanggan dengan komunikasi  
pemasaran yang dikoordinasikan. Pemikiran IMC 
adalah menyamakan persepsi pelanggan dengan 
produsen, dalam hal ini adalah pemahaman – 
pemahaman terhadap produk atau jasa.  
Brand equityyang dibangun m enggunakan aspek 
– aspek IMC akan dapat membangun loyalitas  
pelanggan, loyalitas pelanggan mutlak diperlukan oleh 
sebuah perusahaan untuk dapat tetap survive dan 
mampu bersaing dengan perusahaan lain. Untuk 
membangun loyalitas konsumen diperlukan adanya 
usaha – usaha d ari perusahaan untuk tetap memberikan 
kualitas terbaik dalam setiap produk yang dimilikinya, 
sehingga terbentuk persepsi kualitas yang ku at dibenak 
konsumen.  
Tugas seorang perusahaan guna untuk  
menciptakan brand equity sebaiknya melakukan 
menjalin komunikasi secara intensi f kepada pelanggan 
guna untuk memberikan pelayanan yang optimal yang 
bertujuan agar p embelian bisa berulang  ulang. Adapun 
juga untuk membangun brand equity adalah dengan 
membangun pelayanan complain  yang baik dan 
pengorganisasian sistem terhadap para pegawai 
tujuannya agar pelayanan yang diberikan memuaskan.  
Metode Penelitian  
Metode penelitian yang dilakukan dalam artikel 
ini adalah menggunakan metode studi literatur dengan 
mencari referensi teori dengan kasus atau permasalahan 
yang ditemukan. Karena metode penelitian ini bisa 
mendapatkan hasil yang bervariasi atau hasil yang sama 
dan kasus atau permasalahan yangterkait.  
Hasil dan pembahasan  
1. Analisis ekuitas merek (brand equity) melalui  
komunikasi Pemasaran t erpadu (integrated marketing  
communications - imc) 
Pada PT. Nasmoco majapahit semarang 
Kebijakan PT . Nasmoco Majapahit dalamkomunikasi 
pemasaran antara lain adalah NIS dan penanganan 
komplain. NIS adalah sistem terintegrasi yang 
digunakan oleh PT  Nasmoco untuk  menangani segala 
layanan yang berhubungan dengan konsumen seperti  
penjualan, kompalin dsb sehinggan d engan adanya NIS  
ini diharapkan agar konsumen percaya dengan PT   
Nasmoco. Berikut ini adalah alur yang menjelasan 
mengenai mekanisme pelayanan complain di PT 
Nasmoco : 
 
Gambar 1.  Alur mekanisme pelayanancomplain di PT 
Nasmoco 
Dari alur kompain tersebut terlihat bahwa p rinsip brand 
equityyang dilakukan telah sesuai dengankonsep yang 
kami paparkan dimana Brand equity diartikan sebagai 
konsep multdimensi yang mencakup brand awareness,  
brand loyalty, brand assosiation, dan perceived qu ality. 
Maka dari itu brand equity hanya bisa diraih dengan 
strategi yang terintegrasi. Strategi yang terintegrasi  
dalam hal ini adalah berupa layanan NIS merupakan 
bentuk pelayanan terintegrasi oleh PT  Nasmoco untuk 
melayani segala kegiatan seperti pelayanan penjualan,  
komplain penukaran barang dsb. Layanan ini dapat 
dilakukan dalam bentuk direct massage atau 
komunikasi secara langsung maupun melalui email  
pengaduan. Dari segala aktivitas pelayanan  tersebut  
kemudian diaudit ke dalam NIS.  
2. Pengaruh Brand equity Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Peter Says Denim Di 
Kota Bandung Pengujian secara Simultan (Uji F) 
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh R  
Rahmadhano (2014)  hasil uji F diperoleh nilai F hitung 
sebesar 11,372 dan angka signi fikansi (P value)sebesar 
0,000.  Oleh karena itu,  pada kedua perhitungan yaitu 
Fhitung > Ftabel (11,372 > 3,019) dantingkat 
signifikansinya 0,00 < 0,05.  Hal ini menunjukkan 
 



























































bahwa H1 diterima, yang artinya variable bebas  Brand 
equity, yang terdi ri dari Brand Awareness, Brand 
Association, Perceived Qualitydan Brand Loyalty  
secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel terikat(keputusan pembelian 
konsumen). 
Pengujian secara Parsial (Uji t) 
Berdasarkan hasil uji t pada penelitian ini dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
a. Variabel brand awareness (X1) memiliki nilai sig 0, 
524. Nilai sig lebih besar dari nilaiprobabilitas 0,05 atau 
nilai 0,524 > 0,05,  maka ditolak dan diterima. Jadi 
dapatdisimpulkan bahwa brand awareness tidak 
berpengaruh signi fikan terhadap keputusanpembelian 
konsumen. 
b. Variabel brand association (X2) memiliki nilai sig 
0,968. Nilai sig lebih kecil dari nilaiprobabilitas 0,05 
atau nilai 0,968 < 0,05, maka diterima dan ditolak. Jadi 
dapatdisimpulkan bahwa brand association tidak 
berpengaruh signi fikan terhadap keputusanpembelian 
konsumen. 
c. Variabel perceived quality (X3) memiliki nilai sig 
0,003. Nilai sig lebih besar dari nilaiprobabilitas 0,05 
atau nilai 0,003 < 0,05, maka diterimadan ditolak. Jadi 
dapatdisimpulkan bahwa perceived quality (X3) 
memiliki pengaruh signi fikan terhadapkeputusan 
pembelian konsumen. 
d. Variabel brand loyalty (X4) memiliki nilai sig 0,059. 
Nilai sig lebih besar dari nilaiprobabilitas 0,05 atau nilai 
0,059 > 0,05, maka ditolakdan diterima. Jadi 
dapatdisimpulkan bahwa brand loyalty (X4) tidak 
memiliki pengaruh signi fikan terhadapkeputusan 
pembelian konsumen. 
Dari hasil uji t secara keseluruhan dapat 
diketahui bahwa Tanggapan responden terhadap 
keputusan pembelian yang dilaksanakan pada PSD di  
kota Bandung termasuk dalam kategori baik. 
Berdasarkan hasil uji F variabel Brand 
Awareness, Brand Association, Perceived Quality dan 
Brand Loyalty secara simultan (bersama-sama)  
mempunyai pengaruh positi f dan signi fikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen sebesar 32,4% pada 
PSD dikota Bandung. 
Dalam hal ini peran IMC dalam membangun 
brand equity menurut teori Elaboration Likehood 
Model, bahwa pemasaran sebuah merek harus 
mengetahui dan menentukan target konsumen dari  
produk yang mereka pasarkan agar pesan yang 
disampaikan dapat diterima dengan baik.  
Brand equity merupakan asset yang paling 
penting sebagai dasar keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan di era global. Secara umum, brand 
equity dapat menambah atau bahkan bis a mengurangi  
nilai bagi para pelanggan dan bagi perusahaan. Oleh 
karena itu,  agar bisa memberikan nilai, ekuitas merek 
harus dikelola dengan memperhatikan dimensi –  
dimensi penting yang terkait.  Equitas merek merupakan 
salah satu komponen yang dapat digunakan untuk  
membangun firm equity.  
(sumber :Khandugo, 2014) 
Iklan, promosi, acara dan hubungan masyarakat 
berpengaruh tidak signifikan terhadap asosiasi merek.  
Sedangkan penjualan pribadi dan pemasaran langsung 
berpengaruh signifikan terhadap asosiasi merek.  
(sumber : Intani, 2016) 
Usahan yang dilakukan untuk membangun 
brand equity adalah sebagai berikut :  
1. Untuk membangun brand equity adalah menjalin  
komunikasi secara intensi f kepada pelanggan 
guna untuk memberikan pelayanan yang 
optimal. Tujuannya agar pembelian bisa 
berulang – ulang.  
2. Untuk membangun brand equity adal ah dengan  
membangun pelayanan complain yang baik dan 
pengorganisasian sistem terhadap para pegawai  
yang tujuannya agar pelayanan yang diberikan 
memuaskan.  
(sumber :Widyaningrum, 2012).  
Kesimpulan  
Dalam membangun equitas merek (Brand 
equity) yang dibutuhkan adalah komunikasi dari  
seorang pemasar yang harus memahami brand assets, 
brand strength, brand value agar mencapai brand equity 
bagi konsumen. Komunikasi pemasaran dianggap 
sangat penting. Hal ini ditunjukkan dalam bentuk 
komunikasi intensif secara langsung (tatap muka) dan 
secara tidak langsung m elalui telepon, sms,  direct mail, 
blog, dan brosur.  
Referensi :  
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pemasaran terpadu dan ekuitas merek, jurnal  
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KEPUASAN PELANGGAN PADA BISNIS ONLINE 
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ABSTRACT 
This research is accomplished to reveal the effect of Marketing Mix Communication towards the satisfaction 
of online business. The object of this research is towards the satis faction online shop. Next, this research focus 
on the effect o f marketting communication or marketting mix strategy. Writter find data about marketting mix 
communication from the research before this research. The result of this research show that integrated 
marketting communication or marketting mix strategy give statisfication more to the customer. 
Keyword : Marketing Mix Communication, toward the satisfication, business online. 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Marketting Mix Communication terhadap kepuasan 
pelanggan pada bisnis online. Objek dari penelitian ini adalah kepuasan pelanggan online shop. Lebih lanjut, 
penelitian ini berfokus pada pengaruh yang ada dari penggunaan strategi komunikasi pemasaran/ Marketting 
Mix Communication. Dengan menggunakan referensi beberapa hasil penelitian mengenai komunikasi 
pemasaran terpadu dan seputar bisnis online, peneliti mendapatkan data mengenai pengaruh marketting mix 
communication terhadap kepuasan p elanggan pada bisnis online. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
strategi komunikasi pemasaran terpadu memberikan kepuasaan yang lebih pada pelanggan bisnis online. 
Kata Kunci: Marketting Mix Communication, Kepuasan pelanggan, Bisnis online. 
LATAR BELAKANG 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan 
bagaimana pengaruh Marketting Mix 
Communication terhadap rasa puas pelanggan pada 
bisnis online. Tidak bisa dipungkiri bahwa bisnis 
online tidak selalu memberikan kepuasan terhadap 
pelanggannya. Hal ini dikarenakan barang yang 
sudah dibeli lewat bisnis online dan dikirim tidak 
sebagus seperti dalam gambar yang ditawarkan.  
Hal seperti inilah yang memicu rasa ketidakpuasan 
pelanggan dan membuat pelanggan tidak lagi  
mempercayai produk-produk yang ditawarkan 
secara online. Akibatnya, hasil penjualan barang 
pun menurun. 
Namun demikian, tak sedikit juga orang yang 
masih percaya dan senag berbelanja pada online 
shop. Hal ini karena mereka berpikir bahwa belanja 
online lebih praktis dan hemat biaya serta t enaga.  
Untuk mendapatkan barang yang mereka inginkan,  
mereka tidak perlu datang jauh-jauh ke toko  
penjual. Cukup memesan dan mentransfer uang,  
barang yang mereka b eli bisa l angsung dikirimkan 
kerumah. 
Kecenderungan belanja online yang tinggi 
dewasa ini menuntut para pebisnis online untuk  
menggunakan strategi pemasran yang pas dalam 
meningkatkan penjualan serta mendapatkan 
kepuasan pelanggan. Strategi yang tepat akan 
membuat pelanggan merasa puas terhadap produk 
dan timbul rasa ingin membeli produk lagi. 
RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat  
ditarik rumusan masalah “ Bagaimana pengaruh 




 Martetting Mix Communication: yaitu 
strategi komunikasi pemasaran dengan 
memadukan empat unsur, yakni product, 
price, place and promotion 
 Kepuasan pelangan: yaitu sejauh mana 
anggapan kinerja produk memenuhi  
harapan pembeli 
 Bisnis online: yaitu bisnis yang dijalankan 
secara online yang  menggunakan jaringan 
internet. Informasi yang akan disampaikan 
atau dijual menggunakan media website. 
 
b. Tinjauan Penelitian Terkait 
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 Analisis Marketting Mix (Product, Price, 
Promotion and Place) yang 
Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 
Operator ESIA Studi Kasus Pada 




1. Produk, price dan place memiliki 
pengaruh yang signi fikan dalam 
kepuasan pelanggan 
2. Sedangkan Promosi tidak memiliki 
pengaruh yang signi fikan terhadap 
kepuasan pelanggan 
3. Price adalah variabel dominan yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan 
 
 Penelitian Pengaruh Marketing Mix 
Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Menggunakan Jasa Printing Digital Pada 
PT. Elang Perkasa Langgeng,  Adri an 
Yuwono 1; Prof. Dr. Hatane Semuel, MS. 
 
Hasil: 
Salah  satu metode untuk meningkatkan 
penjualan salah satunya adalah dengan 
bauran pemasaran (marketting mix) 
 
 Pengaruh Marketing Mix t erhadap 
Keputusan Pembelian (Studi pada 
Indonesia Seller Perusahaan E-Commerce 
eBay),Deka I Djakarta. 
 
Hasil:  
variabel product mempunyai pengaruh 
positif dan signi fikan terhadap keputusan 
pembelian, vari abel price mempunyai  
pengaruh negati f dan signifikan sert a 
memiliki pengaruh terbesar terhadap 
keputusan pembelian, variabel place 
mempunyai pengaruh positi f dan 
signifikan t erhadap keputusan pembelian,  
variabel promotion mempunyai pengaruh 
positif dan signi fikan terhadap keputusan 
pembelian. 
 
METODE PENULISAN ARTIKEL 
Peneliti dalam menyelesaikan artikel ini 
menggunakan metode studi literatur atau 
pengumpulan bahan-bahan dari berbagai sumber 
buku. Kami menggunakan studi literatur dengan 
cara membandingkan beberapa penelitian 
terdahulu, informasi yang kami dapat akurat karena 
sudah pernah diuji sebelumnya. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Menurut Willian G. Nickels mendefinisikan 
bahwa komunikasi pemasaran adalah proses  
pertukaran in formasi yang dilakukan secara 
persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan 
efekti f dan efisien.
1
 Kegiatan komunikasi 
pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk  
mewujudkan suatu prosuk, jasa, ide, dengan 
menggunakan bauran pemasaran (promotion mix)  
yaitu, iklan (advertising), penjualan tatap muka 
(personal selling), promosi penjualan ( sales  
promotion), hubungan masyarakatdan publisitas 
(public relation and publicity) serta pemasaran 
langsung (direct marketing). 
Selama kurun dasa w arsa akhir ini dalam dunia  
bisnis terjadi loncatan dari berbagai segi 
disebabkan oleh penggunaan alat elektronik. 
Beberapa loncat an dapat dilihat dari bagaimana 
produsen memproduksi, mempromosikan hingga 
memasarkan produknya. Semakin maraknya 
pengguna alat elektronik memunculkan peluang 
bisnis baru yaitu penjualan secara elektronik. 
Hingga pada saat ini muncul dua istilah baru dalam 
bisnis yaitu e-business dan e-commerce.  
e-business memiliki jangkauan yang luas 
berkaitan dengan jual beli barang dan jasa,  
pelayanan terhadap konsumen, berkolaborasi  
dengan rekan bisnis, melakukan pemahaman 
produk secara eletronik dan transaksi elektronik  
dalam sebuah organisasi.  
Sedangkan e-commerce memiliki cakupan yang 
lebih sempit,  yaitu mendeskripsikan proses dari  
jual beli, pengiriman atau pertukaran produk, jasa 
dan in formasi melalui elektronik termasuk jaringan 
internet.  
Masih banyak yang beranggapan e-commerce 
adalah online shopping – belanja dan membeli  
barang melalui website. Pada kenyataannya website  
shopping/online shopping hanya merupakan b agian 
kecil dari e-commerce. 
Web shopping yang termasuk di dalamnya 
transaksi online stok, mengunduh piranti lunak 
langsung dari website yang menghubungkan bisnis 
ke konsumen p ada k enyataanya hanya sekitar 20% 
dari total e-commerce, sedang s ebagian besar lebih  
banyak berupa hubungan dagang bisnis ke bisnis 
                                                                         
1A. Halim, Manajemen Pesantren, PT. LKS 
Pelangi Aksara, Yogyakarta, 2005, hal. 25. 
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yang memudahkan proses pembelian antar 
perusahaan-perusahaan.  
Dalam bisnis selalu terdapat aspek pemasaran 
begitu juga pada e-commerce. Dimana konsep 
tersebut adalah salah satu kegiatan pemasaran yang 
sangat  
5 menentukan keberhasilan perusahaan dalam 
mengejar keuntungan maksimum. Pada pemasaran 
terdapat istilah marketing mix. Marketing mix 
describes the set of tools that management can use 
to influencesales. The traditional formulation is 
called the 4Ps – produk, price, place, and  
promotion (Kotler, 2003, h.108).  
Dari definisi tersebut dapat diambil kesimpulan 
marketing mix adalah kombinasi dari empat  
variabel (produk, price, place, promotion) yang 
merupakan inti dari pemasaran perusahaan dan 
dapat dikendalikan oleh perusahaan seefekti f 
mungkin.  Dikarenakan pada e-commerce pedagang 
dan pembeli tidak dapat bertatap muka secara 
langsung, maka konsumen umumnya melakukan 
pembelian berpedoman pada aspek marketing mix.  
Selanjutnya berdasarkan pemaparan 
sebelumnya, tentang peluang bisnis e-commerce 
yang cukup menjanjikan, Dengan jumlah pengguna 
internet di Indonesia y ang mencapai 39,6 juta jiwa, 
sebagian kecil memanfaatkan internet untuk  
digunakan pada akti fitas binis e-commerce. Salah 
satu bisnis yag menarik untuk dicermati adalah 
bisnis e-commerce yang disediakan oleh sebuat  
situs bernama eBay.com. 
 “ eBay adalah sebuah situs web lelang dalam 
jaringan yang memungkinkan orang-orang dari  
seluruh dunia dapat membeli dan menjual berbagai  
barang dan jasa” 
Jumlah penjual di eBay, yang selanjutnya 
disebut seller, yang berasal dari Indonesia terus  
bertambah tiap h arinya, produk yang banyak dijual  
oleh Indonesiaseller  adal ah T-shirt (kaos), karena 
sampai saat ini produk tersebut memberikan selisih 
keuntungan yang cukup besar.  
Keunikan dari sistem yang digunakan oleh 
Indonesia seller dalam menjual Tshirt adalah 
dengan sistem dropshipping atau bisa dikatakan 
proses produksi dan pengiriman dilakukan oleh 
pihak ketiga sebagai penyedia layanan 
dropshipping yang terdapat di luar n egeri maupuan 
dalam negeri. Hal ini dikarenakan kebanyakan 
Indonesia seller menggunakan sistem, order masuk 
barang baru dibuat.  
Dari sisi produk yang dijual merupakan produk 
sejenis yaitu T-shirt dan lebih terkhusus pada men’s 
t-shirt dan women’s T-Shirt.  
Untuk Indonesia seller sendiri 
 warna T-shirt yang dijual tidak t erlalu banyak 
memiliki pilihan, yaitu hitam dan putih dan hanya 
beberapa yang menjual warna lain seperti biru, 
merah, hijau dan beberapa warna lain. Selain itu 
keunikan dari produk T-shirt yang dijual Indonesia  
seller adalah tema dari tiap T-shirt memiliki 
kemiripan dikarenakan untuk memperoleh tema 
tersebut Indonesia seller menduplikasi tema yang 
sudah ada dari seller lainnya.  
Pada pengambil keputusan pemilihan place 
pada deskripsi produk, Indonesiaseller dihadapkan 
pada dari manakah barang atau T-shirt yang dijual  
berasal. Berdasarkan pengamatan Penulis dari sejak 
tahun 2009 akhir, Indonesia seller memiliki 
beberapa pilihan untuk memperoleh supply t-shirt 
yang dijualnya. 
Ada beberapa dropshipping supplier yaitu 
Poying dari Hongkong, Meltwin dan Teehoop dari  
Amerika, Fyves dari Rumania dan Dropshipindo 
dari Indonesia.  
Untuk melakukan promosinya di eBay tiap 
seller memiliki hak dan kewajiban. Promosi dapat 
dilakukan dengan melakukan iklan di dalam 
website eBay sendiri maupun diluar. Hak t ersebut 
dapat digunakan selama tidak melanggar kewajiban 
untuk mematuhi regulasi yang ditetapkan oleh 
eBay.  
Pembeli atau dapat disebut buyer berasal dari  
seluruh penjuru dunia. Mencermati data 
sebelumnya bahwa meskipun dengan harga yang 
tinggi nilai penjualan tetap tinggi, bahkan nilai 
penjualan beberapa seller lebih tinggi dibandingkan 
dengan yang menjual pada harga yang lebih rendah 
dapat disimpulkan posisi buyer sebagai mengambil 
keputusan pembelian tidak melihat harga sebagai  
satu-satunya penentu mereka untuk melakukan 
keputusan pembelian.  
Dengan pembeli sebagai buyer,  
mengindikasikan tingkat kepuasan yang tinggi pada 
pembeli karena mereka hanya akan membeli  
barang-barang yang benar mereka inginkan. 
Selain itu,  penggunaan asas 4P (Price produk,  
Promotion dan place) pada bisnis online 
memberikan hasil yang signi fikan terhadap 
kepuasan pelanggan, sehingga pelanggan 
memutuskan untuk kembali lagi melakukan 
pembelian. 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai 
Pengaruh Marketing Mix terhadap kepuasan 
pelanggan bisnis online dapat diambil  kesimpulan 
sebagai berikut : 
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1. Dengan strategi Marketting Mix 
Communication yaitu dengan menggunakan 
asas 4P (Price produk, Promotion dan 
place,) hasil penjualan produk pada bisnis  
online sangat tinggi dan kepuasan pelanggan 
juga terjamin. 
2. Pemanfaat an internet untuk akti fitas bisnis 
e-commers yang menjanjikan. 
3. Variabel product mempunyai pengaruh 
positif dan signi fikan t erhadap keputusan 
pembelian, variabel price mempunyai 
pengaruh negati f dan signi fikan sert a 
memiliki pengaruh terbesar terhadap 
keputusan pembelian, variabel place 
mempunyai pengaruh positi f dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian, variabel 
promotion mempunyai pengaruh positi f d an 
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Abstrak 
Perkembangan teknologi menjadikan media sosial sebagai alat komunikasi yang sangat  diminati 
masyarakat. kehadiran media sosial memberikan kemudahan komunikasi pemasaran dengan sistem 
online. Penelitian ini bertujuan untuk  mengetahui  manfaat media sosial terhadap kinerj a public  
relation. Untuk menjawab perosalan tersebut, maka digunakan metode penelitian studi literatur yaitu  
dengan meninjau buku dan jurnal penelitian. Dalam komunikasi pemasaran t erpadu, media sosial  
dapat meningkatkan branding dan nilai penjualan suatuproduk perusahaan.Dengan media sosial, 
seorang public relation juga dapat membangun hubungan baik dengan konsum en sehingga tercipta  
umpan balik. Dalam menyampaikan informasi, media sosial tergolong efektif dan cepat, serta tidak 
menghabiskan biaya banyak.  
Keywords :Integrated Marketing Communication, Public Relation, social media 
 
LATAR BELAKANG 
Dalam memproduksi suatu layanan jasa 
ataupun produk, perusahaan membutuhkan 
pemasaran.Pada era modern, pola pemasaran 
lebih kompleks dan melibatkan banyak interaksi  
dengan konsumen menggunakan berbagai  
media.Kegandrungan masyarakat terhadap media 
sosial dapat dimanfaatkan oleh seorang humas 
untuk memasarkan dan mendukung berbagai  
program di perusahaannya. Pemasaran dibutuhkan 
agar konsumen dapat mengetahui layanan jasa 
atau produk yang ditawarkan serta untuk  
meningkatkan angka penjualan.  
Pola pemasaran diatas, dikenal dengan 
Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated 
Marketing Communication (IMC)  yang 
merupakan upaya untuk menjadikan seluruh 
kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan 
dapat menghasilkan citrayang bersi fat satu dan 
konsisten bagi konsumen. Upaya ini menuntut 
agar setiap pesan yang keluar harus berasal dari  
sumber yang sama sehingga segala in formasi  
yang diumumkan perusahaan memiliki kesamaan 
tema sert a positioning yang sama dimata 
konsumen.1 
Kunci efektivitas komunikasi pemasaran 
terpadu adalah sinergi  antara berbagai pesan 
pemasaran d an kesadaran bahwa pemasaran pada 
dasarnya adal ah komunikasi antara perusahaan 
dan calon konsumen. IMC menggunakan berbagai  
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 Morrisan, Periklanan, Komunikasi Pemasaran 
Terpadu, (Jakarta: Prenadamedia Group, 2010) 
hlm. 9 
 
media seperti humas, iklan, penjualan personal, 
promosi penjualan, pemasaran langsung. Karena 
tujuan akhir pemasaran adalah untuk  
menghasilkan pendapatan, memperluas target  
pasar, mendorong minat beli konsumen, 
membangun merek.  
Dunia pemasaran membutuhkan media 
sebagai sarana untuk menyampaikan pesan 
kepada calon konsumen.Media internet  
memilikikemampuan komunikasi dua arah dan 
pengolahan daya in formasi dari komputer 
membuat internet sebagai media yang ideal bagi 
perusahaan untuk menjangkau dan membangun 
hubungan interakti f dengan konsumen secara 
global. Perusahaan perlu mencari cara untuk  
menjadikan hal-hal lebih efekti f menggunakan 
strategi pemasaran terpadu sebagai langkah 
pertama.  
RUMUSAN MASALAH 
Dari uraian latar belakang diatas, terdapat  
rumusan masalah yang akan dikaji dalam artikel  
ini,  yaitu :Bagaimana pemanfaat an media sosial 
untuk mendukung kinerja humas pada 
perusahaan? 
TINJAUAN PUSTAKA 
Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Komunikasi pemasaran terpadu merupakan 
konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 
menyadari nilai tambah dari suatu rencana 
komperehensi f yang mengevaluasi peran strategis  
dari berbagai disiplin komunikasi misalnya, 

































komunikasi umum, tanggapan langsung, promosi, 
promosi penjualan dan hubungan masyarakat  
serta menggabungkan berbagai disiplin ini untuk 
memberikan k ejalasan, konsistensi, dan pengaruh 
komunikasi yang maksimum melalui integrasi 
menyeluruh dari pesan-pesan yang berl ainan.2 
Komunikasi Pemasaran terpadu atau 
Integrated Marketing Communication (IMC)  
adalah pengembangan dari istilah promosi, yang 
membedakan IMC dengan promosi adalah 
berkonotasi satu arah, sedangkan IMC lebih 
menekankan interaksi dua arah. Konsekuensinya,  
promosi dipersepsikan sebagai bentuk komunikasi 
yang bersi fat massal, sedangkan IMC lebih 
bersi fat personal. Istilah integrated menunjukkan 
keselarasan dan keterpaduan dalam hal tujuan.
3
 
Pengertian Media Sosial 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia 
(KBBI), media diartikan sebagai alat atau sarana 
seperti majalah, radio, televisi, film, poster dan 
spanduk. Selain itu media juga dapat di artikan 
sebagai sarana komunikasi dalam bentuk cetak 
maupun audio visual.Media berhubungan 
langsung dengan konsumen dari berbagai dimensi 
psikografi dan demografi.
4
Media adal ah alat atau 
sarana yang digunakan untuk menyampaikan 
pesan dari komunikator kepada khalayak.5 
Media sosial adalah sebuah media online 
dimana para penggunanya bisa dengan mudah 
berpartisipasi,  berbagi, dan menciptakan isi 
meliputi blog, sosial network atau jejaring sosial, 
wiki, forum dan dunia virtual. Blog, jejaring 
sosial dan wiki mungkin merupakan bentuk media 
sosial yang paling umum digunakan oleh 
masyarakat di seluruh dunia.6 (Afriani, 2011: 24) 
 
                                                                         
2
 George E. Belch-Michael A. Belch, Advertising 
and Promotion: An Integrated Martketing 
Communication, (Newyork: Mc Graw-Hill)  hlm. 
11 
3 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, edisi III 
(Yogyakarta:ANDI, 2008), hlm 507 
4
https://kbbi.web.id/media  
5 Hafi ed Cangara. Pengantar Ilmu Komunikasi. 
(Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2006), hlm 
119 
6Afriani, Umma Farihah, Strategi Komunikasi 
Pemasaran Rown Division Dalam Memanfaatkan 
Media Jejaring Sosial facebook Sebagai Sarana 
Promosi Secara Online, Fakultas Ilmu 
Komunikasi dan Informatika, Skripsi thesis, 
Universitas Muhammadiyah Surakarta. 2011 
Hlm. 24 
Pengertian Humas 
Pengertian Humas menurut The British 
Institute Of Public Relations dalam Morissan 
(2006)
7
 adalah suatu upaya untuk membangun 
dan mempertahankan saling pengertian antara 
organisasi dan publiknya. 
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 
humas merupakan fungsi manajemen untuk  
memberikan kesan positif pada perusahaan yang 
diwakilinya.Serta  untuk mempersuasi dan 
memperbaiki citra perusahaan semata-mata untuk  
mencapai peningkatan pemasaran produk. 
METODE PENELITIAN 
Metode penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti adalah studi literatur yang dilakukan 
dengan meninjau buku-buku yang membahas  
tentang Integrat ed Marketing Communication  
(IMC), jurnal dan penelitian yang juga berkaitan 
tentang IMC dengan medianya. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Sosial media sejatinya memang sebagaimedia 
sosialisasi dan interaksi,  serta menarikorang lain  
untuk melihat dan mengunjungitautan y ang berisi 
informasi mengenai produkdan lain-lain. Jadi 
wajar jika keberadaannyadijadikan s ebagai media 
pemasaran yangpaling mudah dan murah 
(lowcost) olehperusahaan.8 Akhirnya, sebuah 
perusahaan memanfaatkan media sosial sebagai  
media promosi untuk produk atau jasanya. Maka 
tidak heran apabila seorang humas dituntut untuk 
membuat tulisan yang persuasif dan dimuat di  
media sosial sebuah perusahaan.  
Dari penelitian oleh Pienrasmi (2015)  kepada 
para praktisi yang diitanya mengenai tanggapan 
mereka denganadanya kehadiran media sosial  
dalammenunjang aktivitasnya maka 
secarakeseluruhan praktisi menyambut baik 
danantusias perihal dalam 
pemanfaatannya.Bahkan beberapa 
diantaranyamengungkapkan keoptimisan 
merekadengan adanya media sosial  
membukapeluang yang l ebih baik kepada 
praktisiuntuk terus memperbaiki strategi  
merekadalam menjalankan tugas-tugasnya. 
Praktisi humas meyakini bahwa kehadiranmedia 
sosial membawa kemudahan dalam melakukan 
                                                                         
7Christian S.Tendean,peranan humas pada 
pencitraan Journal Volume II.studi 
literatur,https://media.neliti.com/media/publicatio
ns/90889-ID-peranan-humas-dalam-pencitraan-
universit.. Diakses pada 2013 
8Siswanto, Tito. 2013. Optimalisasi Sosial Media 
sebagai Meda Pemasaran Usaha Kecil 
Menengah. Jurnal Liquidity, Vol. 2, No. 1, 
January- Juni 2013, hlm 80-86. 

































aktifitasdanmemberikan ruang yang lebih 
untukterjadinya interaksi yang melibatkanadanya 
umpan balik. Tidak hanya dituntut pandai dalam 
menjalankan media sosial, seorang public relation 
juga harus pandai untuk menguasai dan menjalin 
hubungan baik denga konsumen. Sehingga 
seorang humas dapat memantau dengan baik 
respon konsumen, positioning dan 
jugamensegmentasi publiknya. 
Seluruhpraktisi  humas menyetujui bahwa 
kepopuleranmedia sosial di masa kini  
memberikankeuntungan tersendiri bagi 
merekadanperusahaan, salah satunya 
sangatmembantu dalam penyebaran 
informasi.Seperti halnya, pesan sampai lebih 
cepatpada kh alayak, biaya operasionalpenyebaran 
lebih murah dan menjangkaulebih banyak ruang 
cakupan, juga di terima dalam satu waktu. 
Praktisi humas berpendapat bahwa yangmenjadi  
kunci penting dalam mengelolamedia sosial  
adalah pada perencanaanstrategis mengenai 
konten informasi yangakan disebarluaskan kepada 
publik.Penyebaran informasi harus  
bersi fatkonsisten dan berkelanjutan namunkonten-
konten tersebut harus terorganisirdengan baik, 
agar setiap harinya kontentersebut  mengisi akun 
media sosialdan tidak terjadi kekosongan.  
Untukmemastikan keberlanjutan kontenin formasi  
maka dibutuhkan suatu strategipemetaan yang 
perlu dilakukan olehpraktisi.  
Kunci lain yang juga praktisisarankan adalah 
setiap praktisi harusdapat mengenai karateristik 
setiap mediasosial yang digunakan, karena 
padadasamya mereka memiliki karateristikyang 
berbeda. Dengan mengenaikarateristik masing-
masing media sosialakan membantu praktisi 
dalam memanfaatkannya secara lebih efeketi fdan 
efisien. Lebih jauh lagi bilamenggunakan 
berbagai aplikasi mediasosial berbeda t ersebut 
maka integrasiantara satu media sosial dan 
lainnya jugawajib perlu dijadikan suatu 
perhatianutama.9 
Pemanfaat an media sosial untuk mendukung 
kinerja humas: dapat mempertahankan identitas  
organisasi/branding, media sosial dapat  
membantu seorang humas dalam membangun 
image perusahaan dan melihat respon publik  
kepada perusahaan, mengontrol perkembangan 
isu dan kritis. Media sosial dapat mempermudah 
pekerjaan seorang humas ketikaberhubungan 
dengan publik. Jangkauan khalayak yang luas dan 
pesan yang tersampaikan lebih cepat juga 
beragam dalam satu waktu saja,  membuat 
kegiatan seorang humas jadi lebih efekti f. 
                                                                         
9Pienrasmi, Hanindyalaila. 2015. Pemanfaatan 
Social Media oleh Praktisi Public Relations di 
Yogyakarta. Jumal komunikasi, ISSN1907-898X 
Volume 9, Nomor 2, April 2015. Hlm 205 
 
SIMPULAN 
Dari apa yang sudah dipaparkan, dapat diambil 
beberapa kesimpulan sebagai berikut  : 
1. Sosial media sebagai Integrated Marketing  
Communications (IMC) mampu memberikan 
keunggulan kompeteti f bagi perusahaan.   
Dengan media sosial seorang humas 
perusahaan juga dapat melakukan komunikasi 
dengan konsumen yang ada dan menarik  
konsumen baru untuk mengenal produknya.  
Selain itu juga dapat menerima umpan balik  
dari konsumen. 
2. Media sosial memberikan peluang besar untuk  
perusahaan agar dapat meningkatkan kinerja 
seorang humas untuk mempromosikan p roduk 
atau jasanya dengan memanfaatkan 
perkembangan teknologi. Kehadiran media 
sosial menjadikan aktivitas seorang humas 
menjadi lebih efekti f dan cepat dalam 
melakukan pekerjaan. Karena melalui media 
sosial penyebaran in formasi berjalan lebih 
cepat, tidak menghabiskan biaya operasional 
yang banyak serta dapat  menjangkau ruang 
lingkup yang luas dengan serentak. 
3. Media sosial juga membantu praktisi humas 
dalam membangun sebuah branding  
perusahaan dan penyebaran in formasi  sperti  
promo perusahaan. 
4. Pemanfaat an media sosial digunakan humas 
sebagai sarana untuk penyampaian saran dan 
kritik dari publik kepada perusahaan.  
5. Pemanfaat an media sosial dirasa sangat  
membantu dalam kinerja humas yaitu  
memudahkan dan mempercepat pekerjaan 
seorang humas dalam memasarkan produk 
atau jasanya sehingga dapat meningkatkan 
nilai penjualan perusahaan. 
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